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در  یاجتماع یها و کارکرد رسانه ییهمگرا یالگو یطراح

 یونیزیتلو یساز برنامه
  

 .ایرانتهران،  ،مایدانشگاه صدا و س اریاستاد  این ییشمسا نیرام

 

 .ایرانتهران،  ، مایرسانه دانشگاه صدا و س تیریارشد مد یکارشناس   انیب ابوذر خوش

  چکیده
‌عامل‌راتییتغ ‌ح‌یاساس‌یفناورانه ‌آن‌رسانه‌اتیدر ‌عملکرد ‌نحوه ‌و ‌م‌ها ‌شمار ‌به ‌ارود‌یها ‌که‌‌ني. مسئله

‌‌رسانه ‌بستر ‌در ‌همواره ‌رسانه‌ريانکارناپذ‌اند‌جادشدهيا‌ن،ينو‌يتکنولوژ‌کيها ‌ظهور ‌ديجد‌يها‌است‌و
‌رسانه‌شهیهم ‌درا‌رگذاریتأث‌نیشیپ‌يها‌بر ‌است. ‌تعام‌ریتأث‌ن،یب‌نيبوده ‌رسانه‌ونيزيتلو‌انیم‌لو ‌يها‌و

‌ا‌یمبتن‌یاجتماع ‌بستر ‌مسئله‌اریبس‌نترنتيبر ‌است. ‌قرارگرفته ‌م‌يا‌موردتوجه ‌ذ‌توان‌یکه ‌هينظر‌ليآن‌را
به‌دنبال‌‌يمجاز‌يو‌فضا‌ونيزيتلو‌يیرسانه‌مطرح‌دانست.‌پژوهش‌حاضر‌در‌چارچوب‌همگرا‌يیهمگرا

پژوهش‌به‌‌نياست.‌ا‌یونيزيتلو‌يساز‌در‌برنامه‌یاجتماع‌يها‌رسانه‌يکارکردها‌يالگو‌یشناخت‌و‌طراح
‌يها‌برنامه‌انیهدفمند‌از‌م‌يریگ‌و‌بر‌اساس‌نمونه‌يو‌مطالعه‌مورد‌کیکلاس‌ادیداده‌بن‌هينظر‌یبیروش‌ترک

به‌احصاء‌‌ها‌افتهي‌لیوتحل‌هيتجز‌و‌ياست.‌پژوهشگران‌پس‌از‌کدگذار‌رفتهيشاخص‌صورت‌پذ‌یونيزيتلو
مدل‌‌نياند.‌ا‌ارائه‌کرده‌یمدل‌مفهوم‌کي‌یطراح‌ليکارکردها‌را‌ذ‌نيا‌تينهاکارکرد‌پرداختند‌که‌در‌32

.‌کند‌یم‌نییپخش‌و‌پساپخش‌تب‌د،یتول‌د،یتول‌شیشامل‌پ‌يساز‌مذکور‌را‌در‌چهار‌مرحله‌برنامه‌يکارکردها
‌ارت‌يساز‌پژوهش،‌برنامه‌نيا‌يها‌افتهيبا‌بهره‌بردن‌از‌‌توانند‌یم‌ونيزيسازان‌تلو‌برنامه داده‌و‌از‌‌قاءخود‌را
‌خود‌بهره‌برند.‌یونيزيتلو‌داتیها‌در‌تول‌رسانه‌يیهمگرا‌نديفرآ

 ،یا رسانه ییهمگرا ،یونیزیتلو یساز برنامه ،یاجتماع یها رسانه ون،یزیتلو :ها واژهکلید

 .ونیزیتلو یکنندگ هیته
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  همقدم
،‌تغییرات‌فناورانه‌1عنوان‌يک‌رسانه‌جمعی‌پديد‌آمدن‌تلويزيون‌و‌فراگیر‌شدن‌آن‌بهاز‌زمان‌

هاي‌نوين‌‌تأثیر‌بسزايی‌در‌روند‌کاري‌آن‌داشته‌است.‌همچنین‌با‌ظهور‌و‌گسترش‌فناوري

‌اين‌مسئله‌‌به‌2هاي‌اجتماعی‌و‌شبکه‌3ارتباطی‌همچون‌اينترنت عنوان‌رقیب‌رسانه‌تلويزيون،

‌بیشتر‌موردتوجه‌بوده‌است.

‌فناوري ‌چشمگیر ‌خدمات‌‌توسعه ‌متقاضی ‌کاربران ‌افزايش ‌و ‌ارتباطی ‌نوين هاي

‌فناوري‌4آنلاين ‌نقش ‌است ‌شده ‌باعث ‌اينترنت، ‌به ‌دسترسی ‌افزايش ‌همچنین هاي‌‌و

اي‌برجسته‌باشد.‌وانگ‌‌اي‌رسانهه‌ارتباطی‌نوظهور‌بر‌روندهاي‌رسانه‌نگاري‌و‌تولید‌پیام

‌همکارانش ‌می‌دراين‌5و ‌افراد‌‌باره ‌شمار ‌در ‌افزايش‌پرشتابی ‌اخیر، ‌دهه ‌دو ‌در گويد؛

‌برنامه ‌دامنه ‌و ‌پیوسته ‌وقوع ‌به ‌اينترنت ‌به ‌دسترسی ‌اينترنت‌براي‌‌داراي ‌کاربردي هاي

‌(.Wang et.al, 2015: 120تر‌شده‌است.‌)‌کارکردهاي‌مختلف‌گسترده

تر‌‌هاي‌سنتی‌اي‌در‌جهان،‌رسانه‌به‌عرصه‌رقابت‌رسانه‌6هاي‌اجتماعی‌ورود‌رسانهامروزه‌با‌

هاي‌مختلف،‌اين‌عرصه‌را‌به‌رقباي‌جديد‌‌اند‌با‌استفاده‌از‌تاکتیک‌مانند‌تلويزيون‌سعی‌کرده

خود‌واگذار‌نکنند‌و‌همچنان‌درصحنه‌رقابت‌به‌بقاي‌خود‌ادامه‌دهند.‌تحول‌شگرف‌درزمینه‌

‌شبکهافزايش‌میزان‌اس ‌از ‌اثرگذاري‌آن‌تفاده ‌اپلیکیشن‌هاي‌اجتماعی‌و ‌بعد‌از‌ورود ‌7هاي‌ها،

‌رسانه‌شبکه ‌پیوست. ‌وقوع ‌به ‌همراه ‌تلفن ‌بر ‌مبتنی ‌اجتماعیِ ‌به‌‌هاي ‌اتکاي ‌با ‌اجتماعی هاي

کنند‌‌با‌قابلیت‌تعاملی‌بالا‌ايجاد‌می‌9هايی‌پلتفرم‌8هاي‌مبتنی‌بر‌وب‌و‌تلفن‌همراه‌هوشمند‌فناوري

‌در‌آن ‌اشتراكه‌که ‌تولید، ‌اجتماعات‌به ‌و ‌افراد ‌تبادل‌ا ‌بحث‌و ‌تغییر‌محتواي‌‌گذاري، ‌و نظر

‌می ‌کاربر ‌توسط ‌)‌تولیدشده ‌Hermkens & Kietzmann, 2011:241پردازند. رو‌‌ازاين(
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‌از‌‌تلويزيون ‌بردن ‌بهره ‌شناخت‌و ‌به ‌رقابتی ‌فضاي ‌اين ‌در ‌شدن ‌موفق ‌و ‌بقا ‌براي ‌قاعدتاً ها

‌هاي‌اجتماعی‌نیاز‌دارند.‌اي‌میان‌تلويزيون‌و‌رسانه‌رسانه‌کارکردهاي‌ناشی‌از‌همگرايی

هاي‌‌هاي‌جريان‌اصلی‌که‌از‌رسانه‌توان‌گفت‌رسانه‌به‌جرئت‌می»بايد‌توجه‌داشت‌که‌

‌سازمان‌اجتماعی‌غفلت‌کنند،‌درواقع‌از‌بخشی‌از‌بازار‌رسانه‌غفلت‌می اي‌‌هاي‌رسانه‌کنند.

«‌اي‌نخواهند‌داشت.‌ريزي‌نکنند،‌هیچ‌آينده‌برنامههاي‌اجتماعی‌‌مندي‌از‌رسانه‌که‌براي‌بهره

ترين‌رقیب‌رسانه‌تلويزيون‌در‌عصر‌حاضر‌را‌اينترنت‌و‌‌(‌برخی‌اصلی44:1294،‌)جهانشاهی

هاي‌اجتماعی‌با‌‌دانند،‌اما‌رويکردهاي‌نوينی‌درصدد‌همگرايی‌رسانه‌هاي‌اجتماعی‌می‌رسانه

‌بر‌ ‌اين‌مسئله ‌تلويزيون‌است‌که سازي‌تلويزيونی‌نیز‌‌هاي‌برنامه‌قالبرسانه‌جمعی‌همچون

‌اثرگذار‌بوده‌است.

عنوان‌‌توان‌گفت‌که‌سازمان‌صداوسیما‌به‌در‌باب‌ضرورت‌و‌اهمیت‌پژوهش‌حاضر‌می

شبکه‌تلويزيونی‌‌24شبکه‌تلويزيونی‌ملی‌و‌‌19رسانه‌ملی،‌وظیفه‌اداره‌و‌گرداندن‌بیش‌از‌

‌تأمین‌و‌مرزي‌بر‌عهده‌دار‌هاي‌برون‌استانی‌را‌علاوه‌بر‌شبکه د.‌حفظ‌کیفیت‌چرخه‌تولید،

‌از‌روش ‌مستلزم‌استفاده ‌تولید‌برنامه‌‌هاي‌به‌پخش‌برنامه‌در‌اين‌تعداد‌بالاي‌شبکه، روز‌در

‌شبکه ‌روزافزون ‌گسترش ‌ديگر ‌سوي ‌از ‌ماهواره‌است. ‌تلويزيونی ‌فارسی‌هاي ‌از‌‌اي زبان

‌پیش‌‌هاي‌اجتماعی‌از‌سوي‌ديگر،‌يک‌فضاي‌رقابتی‌سو‌فراگیر‌شدن‌رسانه‌يک سخت‌را

‌سازمان‌ ‌اين ‌است. ‌داده ‌قرار ‌ايران ‌اسلامی ‌جمهوري ‌تلويزيون ‌و ‌صداوسیما روي‌سازمان

‌بردن‌از‌مبحث‌همگرايی‌رسانه‌می ‌بهره ‌فرآيند‌‌تواند‌با اي‌چه‌در‌نظر‌و‌چه‌در‌مقام‌عمل،

‌پیرامون‌‌برنامه ‌علمی ‌ادبیات ‌انباشت ‌به ‌همچنین ‌پژوهش ‌اين ‌دهد. ‌ارتقاء ‌را ‌خود سازي

‌می‌رسانه‌همگرايی ‌و ‌راستاي‌ارتقاي‌دانش‌‌اي‌کمک‌کرده تواند‌قدمی‌حتی‌کوچک‌در

‌هاي‌اجتماعی‌بردارد.‌ارتباطات‌در‌زمینه‌همگرايی‌رسانه‌میان‌تلويزيون‌و‌رسانه

‌می ‌رسانه‌درنهايت ‌کارکرد ‌و ‌همگرايی ‌الگوي ‌طراحی ‌و ‌شناخت ‌گفت هاي‌‌توان

‌برنامه ‌در ‌تلويزيونی‌هدف‌اصلی‌پژوهش‌ح‌اجتماعی ‌اين‌سازي ‌اصلی ‌سؤال ‌است‌و اضر

سازي‌تلويزيونی‌‌هاي‌اجتماعی‌چه‌کارکردهايی‌در‌فرآيند‌برنامه‌پژوهش‌آن‌است‌که‌رسانه

‌قابل ‌فرعی ‌سؤال ‌چهار ‌ذيل ‌اصلی ‌سؤال ‌اين ‌دارند؟ ‌پساپخش( ‌تا ‌ايده ‌است.‌‌)از بررسی
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‌رسانه‌سؤال ‌کارکرد ‌که ‌است ‌پاسخ ‌اين ‌به ‌رسیدن ‌دنبال ‌به ‌که ‌در‌‌هايی ‌اجتماعی هاي

‌تولید،‌تولید،‌پخش‌و‌پساپخش‌چیست؟‌سازي‌تلويزيونی‌در‌چهار‌مرحله‌پیش‌رنامهب

 مبانی نظری تحقیق

‌بر‌نظريه‌هم ‌ازآن‌گرايی‌رسانه‌مبانی‌نظري‌پژوهش‌حاضر ‌اين‌نظريه ‌است. ‌استوار جهت‌‌ها

نوعی‌‌اي‌جهان‌مواجه‌هستیم‌و‌به‌موردتوجه‌است‌که‌در‌دهه‌اخیر‌با‌دگرگونی‌فضاي‌رسانه

‌رسانه‌درزمینه‌ارتباطات‌رخ‌انقلابی هاي‌گسترده‌مبتنی‌بر‌‌هاي‌نوين‌و‌زيرساخت‌داده‌است.

‌باعث‌ايجاد‌تغییر‌شگرفی‌در‌‌مند‌از‌آن‌مانند‌گوشی‌اينترنت‌و‌ابزارهاي‌بهره هاي‌هوشمند،

‌مسئله‌هم‌الگوي‌مصرف‌محتواي‌رسانه ‌است. ها‌يک‌‌گرايی‌رسانه‌اي‌توسط‌مخاطبان‌شده

‌پ ‌در ‌جديد ‌ديگر‌‌ژوهشمبحث‌نسبتاً ‌ساختاريافتگی ‌و ‌قوام ‌به ‌هنوز ‌است‌و ‌ارتباطی هاي

‌هاي‌ارتباطاتی‌نرسیده‌است.‌نظريه

 ای رویکرد نظری همگرایی رسانه

‌برخی‌هم ‌ابتدا ‌رسانه‌در ‌مطرح‌‌گرايی ‌رسانه ‌به ‌بحث‌تکنولوژيک‌مربوط ‌در ‌صرفاً ‌را اي

‌ابزار‌می ‌توزيع، ‌بستر ‌حول ‌در ‌را ‌همگرايی ‌بیشتر ‌مباحث ‌اين ‌رسانه‌کردند. ‌صنعت ‌و ها

‌جهت‌‌می ‌در ‌تدريجی ‌يک‌حرکت ‌نوزدهم، ‌قرن ‌در ‌ارتباطات ‌انقلاب ‌درنتیجه دانستند.

محورهاي‌زمان‌و‌مکان‌به‌وقوع‌پیوسته‌است‌و‌اکنون‌فقط‌صرفاً‌شاهد‌شتاب‌در‌اين‌تحولیم.‌

شود:‌يکپارچگی‌و‌تعامل.‌‌جوهر‌اين‌انقلاب‌جاري‌در‌ارتباطات‌در‌دو‌اصطلاح‌خلاصه‌می

اي‌‌ترين‌تغییر‌ساختاري،‌يکپارچگی‌ارتباطات‌دور،‌ارتباطات‌داده‌از‌ون‌دايک(‌مهم‌)به‌نقل

‌اين‌همان‌فرايند‌ ‌گرايی‌هم»و‌ارتباطات‌جمعی‌در‌يک‌رسانه‌واحد‌است. ‌به‌همین‌« است.

‌چندرسانه‌علت‌اغلب‌رسانه گرايی‌کارکردي‌نیز‌وجود‌‌نامند.‌يک‌هم‌می‌1اي‌هاي‌جديد‌را

‌رسانه ‌تولیدات ‌در ‌که ‌می‌دارد ‌رخ ‌دوربین‌اي ‌با ‌موبايل ‌ساختن ‌همگرا ‌مانند هاي‌‌دهد؛

گرايی‌است.‌)به‌نقل‌از‌‌ديجیتال.‌فرايند‌ادغام‌تلويزيون‌در‌اينترنت‌نیز‌مربوط‌به‌همین‌نوع‌هم

‌(1292هلمز،‌مهدي‌زاده،‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Multimedia 
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را‌مطرح‌«‌1گرايی‌فرهنگ‌هم»ن‌در‌اين‌حوزه،‌مسئله‌نظرا‌از‌سوي‌ديگر‌برخی‌صاحب

شرح‌‌3اي‌جامعه‌دانستند.‌در‌اين‌زمینه‌جنکینز‌گرايی‌را‌مؤثر‌در‌فرهنگ‌رسانه‌اند‌و‌هم‌کرده

اي‌با‌يکديگر‌و‌‌هاي‌مختلف‌رسانه‌دهد‌که‌هرچند‌ديجیتالی‌شدن‌که‌منجر‌به‌تداخل‌قالب‌می

‌قادر‌به‌سیر‌در‌‌رانه‌میارائه‌بسترهاي‌مشترك‌شده‌است،‌يک‌تحول‌فناو ‌را باشد‌که‌محتوا

شود،‌محتواي‌‌نمايد.‌صداي‌راديو‌تلويزيون‌در‌يکديگر‌استفاده‌می‌اي‌می‌میان‌مرزهاي‌رسانه

کاسه‌کرده‌است؛‌‌هاي‌مختلف‌را‌يک‌ها‌در‌جريان‌است‌و‌اينترنت‌رسانه‌نوشتاري‌بین‌قالب

‌چیزي‌بیشتر‌از‌‌گرايی،‌هم‌ولی‌نظريه‌فرهنگ‌هم داند.‌‌يک‌تعبیر‌ساده‌فناورانه‌میگرايی‌را

‌ارتباط‌بین‌فناوري‌گرايی‌يک‌تحول‌همه‌هم ‌است‌که ‌سبک‌جانبه ‌بازارها، ‌صنايع، ‌و‌‌ها، ها

‌(Jenkins, 2004: 34دهد.‌)‌مخاطبان‌موجود‌را‌تغییر‌می

‌می ‌اشاره ‌به‌وي ‌که ‌فناوري‌کند ‌بر ‌تأکید ‌تعاملی‌جاي ‌فرهنگ‌2هاي هاي‌‌بر

‌بودن‌‌4مشارکتی ‌مشارکتی ‌فناوري‌و ‌مربوط‌به ‌بودن ‌تعاملی ‌درواقع ‌کرد. ‌تأکید بايد

‌او‌معتقد‌است‌فرهنگ‌همگرايی‌رسانهJenkins, 2009مربوط‌به‌فرهنگ‌است‌) اي‌‌(.

‌از‌‌پارادايمی‌است‌که‌تلاش‌می ‌استفاده ‌نشان‌دهد‌و‌با کند‌اين‌افق‌متعارض‌رسانه‌را

‌در‌-مطالعات‌اقتصادي‌ ‌سعی ‌فرهنگی ‌و ‌و‌‌سیاسی ‌تولید ‌بین درك‌تغییرات‌ارتباط

‌(Jenkins & Deuze, 2008اي‌دارد.‌)‌مصرف‌رسانه

اي‌ديگر‌به‌مخاطب‌‌گرايی،‌به‌شیوه‌گويد‌که‌در‌پارادايم‌هم‌در‌اين‌زمینه‌می‌5مک‌کوئیل

هاي‌مخاطب‌فعال،‌نگريستن‌به‌مخاطب‌به‌شکل‌يک‌موجود‌مورد‌‌شود.‌اگر‌نظريه‌نگريسته‌می

‌جانب‌رسانه ‌نقش‌مخاطب‌در‌‌تعرض‌از ‌کنار‌گذاشتند‌و ‌انتخاب‌نیست‌را ‌به ‌قادر ‌که ‌را ها

‌پیام ‌تفسیر ‌را‌دريافت‌و ‌فرهنگ‌هم‌ها ‌تأکید‌قراردادند؛ ‌عنوان‌کردن‌فرهنگ‌‌مورد گرايی‌با

ها‌بیان‌کرده‌است.‌‌مشارکتی‌تولید‌محتوا‌توسط‌مخاطبان،‌نقش‌جديدي‌را‌براي‌مخاطبان‌رسانه

‌رسانه ‌نه‌مخاطب‌جديد ‌همگرا ‌دريافت‌پیام‌هاي ‌انتخاب‌و ‌در ‌می‌تنها ‌فعال ‌با‌‌ها ‌بلکه باشد،

ي،‌جايگاهی‌بديع‌در‌فرآيند‌توزيع‌اطلاعات‌پیداکرده‌است.‌ا‌مشارکت‌در‌تولید‌محتواي‌رسانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Convergence culture 

2. Henry Jenkins 

3. interactive technologies 

4. participatory cultures 

5. Denis McQuail 
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مراتب‌‌باشد،‌به‌هاي‌جديد‌مشارکتی،‌سهم‌مخاطبان‌که‌همان‌تولیدکننده‌محتوا‌نیز‌می‌در‌رسانه

 (.1291اي‌بیشتر‌است‌)روشندل‌اربطانی‌و‌کوهی،‌‌از‌سازمان‌تولیدکنندگان‌رسانه

اي‌صورت‌گرفته‌است‌که‌بر‌‌سانههاي‌نظري‌مختلفی‌پیرامون‌مسئله‌همگرايی‌ر‌بحث

‌سازمان ‌در ‌تولید، ‌فرايند ‌با ‌شده ‌همگرا ‌فرهنگ‌مصرف ‌که ‌دارد ‌تأکید ‌مسئله هاي‌‌اين

‌می‌رسانه ‌نتیجه ‌را ‌فرهنگی‌جديد ‌به‌اي، ‌که ‌توزيع،‌‌دهد ‌فرآيندهاي‌تولید، ‌در ‌بايد ‌آن تبع

‌همگرايی‌رسانه ‌متحول‌خواهد‌اي‌مديريت‌رسانه‌ر‌انتشار‌و‌همچنین‌ساختار‌بازبینی‌کنیم. ا

‌ ‌فرکوش، ‌ديندار ‌و ‌)عقیلی ‌رسانه1286کرد ‌مديران ‌امروزه ‌درواقع ‌سنتی‌(. ‌مانند‌‌ي تري

عنوان‌يک‌‌ها‌اهمیت‌دهند‌و‌آن‌را‌به‌تلويزيون‌بايد‌به‌تأثیر‌روند‌رو‌به‌رشد‌همگرايی‌رسانه

‌آن‌تغییر‌فرهنگی‌در‌کنش‌رسانه ‌1گونه‌که‌مارك‌دوئز‌اي‌مخاطبان‌تلويزيون‌درك‌کنند.

عنوان‌چیزي‌که‌داراي‌منطقی‌فرهنگی‌از‌خود‌است،‌تلقی‌‌گرايی‌رسانه‌بايد‌به‌گويد،‌هم‌می

شود؛‌چراکه‌برخی‌مرزهاي‌موجود‌در‌فرهنگ‌اين‌صنعت‌را‌کمرنگ‌ساخته‌است:‌مرزهاي‌

‌قالب‌کانال ‌فرمت‌ها، ‌و ‌قسمت‌ها ‌مرزهاي ‌مختلف، ‌رسانه‌هاي ‌سازمان ‌مختلف اي،‌‌هاي

اي‌و‌مرزهاي‌‌اي‌و‌مصرف‌رسانه‌مصرف،‌مرزهاي‌تولید‌رسانه‌هاي‌تولید‌و‌مرزهاي‌فعالیت

‌(Deuze, 2008:103مخاطب‌گري‌فعال‌و‌منفعل.‌)

بايد‌توجه‌داشت‌که‌نتايج‌برخی‌تحقیقات‌درباره‌رابطه‌تلويزيون‌و‌اينترنت،‌

‌است‌ ‌آن ‌جانشینی ‌و ‌تضعیف ‌نه ‌و ‌اينترنت ‌عصر ‌در ‌تلويزيون ‌بقاي ‌از حاکی

(Kraut & Etal 2006: 218-219رسانه‌ ‌تلويزيون ‌بنابراين ‌تحول‌‌(؛ ‌حال ‌در اي

‌قالب ‌می‌است‌که ‌را ‌آن ‌جديد ‌‌هاي ‌از ‌جديد‌رسانه»توان ‌هاي ‌و‌« ‌)بشیر دانست.

‌(1291کوهی،

 ای سازی تلویزیونی و همگرایی رسانه برنامه

‌همگرايی‌رسانه ‌به‌در ‌به‌اي‌چه ‌تکنولوژيک‌و‌چه عنوان‌يک‌فرهنگ،‌‌عنوان‌يک‌مسئله‌صرفاً

‌رويه‌قابل‌آنچه ‌تغییر ‌است، ‌برنامه‌توجه ‌در ‌ارتباط‌چندرسانه‌سازي‌تلويزيونی‌می‌ها به‌‌3اي‌باشد.

اي‌درگیر‌ايجاد‌ارتباط‌پیرامون‌يک‌‌يک‌فرآيند‌اشاره‌دارد‌که‌در‌آن‌بیش‌از‌يک‌پلت‌فرم‌رسانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Mark Deuze 

2. Crossmedia 
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‌در‌مطالعات‌رسانه ‌است. ‌مشارکت‌محتوا هاي‌مهم‌در‌مفاهیم‌چند‌پلتفرمی‌صورت‌گرفته‌‌اي،

صورت‌يکپارچه‌درگیر‌هستند.‌‌هاي‌بیشتري‌در‌فرآيند‌ارتباطات‌به‌است،‌جايی‌که‌سیستم‌عامل

اي‌موبايل‌)پیام‌‌يکی‌ديگر‌از‌مفاهیم‌چند‌پلتفرمی‌است‌که‌از‌محتواي‌رسانه«‌1پیامک‌-تلويزيون‌»

‌(Erdal, 2007:52کند.‌)‌کوتاه،‌پیام‌تصويري(‌در‌پخش‌تلويزيونی‌استفاده‌می

دهد:‌ما‌در‌‌انداز‌تلويزيون‌را‌تغییر‌می‌هاي‌اجتماعی‌اساساً‌چشم‌ظهور‌رسانه‌رسد‌به‌نظر‌می

دهد‌‌هاي‌يکپارچه‌تماشاي‌هستیم.‌اين‌نشان‌می‌به‌سیستم‌"صفحه‌دوم"هاي‌‌حال‌انتقال‌از‌برنامه

‌توزيع‌و‌پذيرش‌رسانه‌3که‌چگونه‌مفاهیم‌متعارف‌درگیر‌شدن هاي‌‌مخاطبان‌در‌چرخه‌تولید،

کنند.‌‌اي‌نقش‌اصلی‌را‌ايفا‌می‌طور‌فزاينده‌هاي‌اجتماعی‌به‌نند؛‌که‌در‌آن‌رسانهک‌جمعی‌تغییر‌می

‌پخش ‌براي ‌مخاطب ‌با ‌تعامل ‌که ‌است ‌از‌‌کننده‌بديهی ‌متفاوت ‌چیزي ‌عمومی ‌خدمات هاي

(.‌يکی‌از‌ابزارهاي‌اين‌تعامل‌Moe, Poell& Van Djijck, 2015:2تولیدکنندگان‌تجاري‌است‌)

نمايش‌دوم‌در‌کنار‌تلويزيون‌‌در‌کتاب‌خود‌فعالیت‌صفحه‌2ز‌بلکنمايش‌دوم‌است.‌جیم‌صفحه

به‌يک‌برنامه‌تلويزيونی‌مرتبط‌»کند‌که‌عملی‌است‌در‌فضاي‌مجازي‌که‌‌گونه‌تعريف‌می‌را‌اين

‌)است »Blake, 2017:3به‌ ‌تعامل، ‌مسئله ‌بر ‌علاوه ‌تلفن‌(. ‌گسترش ‌هوشمند،‌‌طورکلی هاي

‌رسانه‌برنامه ‌و ‌موبايل ‌کاربردي ‌روش‌هاي‌هاي ‌برنامه‌اجتماعی؛ ‌مصرف ‌و‌‌هاي ‌خبري هاي

(.‌Jenkins, Mimi, Dannah. 2017ويژه‌در‌میان‌مخاطبان‌جوان‌تغییر‌داده‌است‌)‌سرگرمی‌را‌به

هاي‌اجتماعی‌براي‌ارتباط‌با‌‌هاي‌همراه‌خود‌به‌روش‌اي‌از‌تلفن‌طور‌فزاينده‌درواقع‌نوجوانان‌به

 .Anderson, Jingjingکنند.‌)‌لاعات‌استفاده‌میها‌و‌جستجوي‌اط‌گذاري‌فیلم‌ديگران،‌اشتراك

2018)‌

اي‌را‌بر‌اساس‌برنامه‌زمانی‌خود‌‌هاي‌رسانه‌دهد‌محتواي‌برنامه‌اين‌نسل‌همچنین‌ترجیح‌می

‌سرويس ‌طريق ‌‌از ‌پخش‌مانند ‌و ‌اشتراکی ‌Netflixهاي ،Amazon‌‌ ‌کند‌‌YouTubeو تماشا

(Rainie, 2017بخش‌اعظم‌اين‌نوع‌مشاهده‌از‌طريق‌ت‌.)شود‌‌تاپ‌انجام‌می‌هاي‌همراه‌يا‌لپ‌لفن

(eMarketer, 2018تلفن‌ ‌تبلت‌و ‌دارندگان ‌از ‌نیمی ‌بیش‌از ‌نیلسن، ‌گفته ‌به ‌هوشمند‌‌(. هاي

هاي‌‌کنند‌که‌بیشتر‌اين‌زمان‌در‌رسانه‌هاي‌خود‌استفاده‌می‌زمان‌از‌تماشاي‌تلويزيون‌از‌دستگاه‌هم
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. SmS-television 

2. Engagement 

3. James Blake, 
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اند‌از‌‌حال،‌مديران‌تلويزيون‌سعی‌کرده(.‌در‌همین‌Casey, 2017اجتماعی‌صرف‌شده‌است‌)

‌(Stollfuß, 2018bهاي‌اجتماعی‌براي‌افزايش‌مشارکت‌مخاطبان‌استفاده‌کنند.‌)‌رسانه

‌رسانه ‌ظهور ‌با ‌اينترنت‌‌امروزه ‌بستر ‌از ‌استفاده ‌شدن ‌همگانی ‌و ‌نوين هاي

‌مصرف‌مصرف ‌حیطه ‌از ‌رسانه ‌خارج‌کنندگان ‌توزيع‌شده‌کنندگی ‌و ‌تولید ‌حوزه ‌به ‌و ‌اند

صورت‌روزافزون‌در‌حال‌گسترش‌‌هاي‌نوين‌ارتباطی‌به‌اند.‌هرچند‌فناوري‌محتوا‌وارد‌شده

‌ ‌کاستلز ‌گفته ‌به ‌اما ‌ارتباط»است ‌رسانه ‌پیشروترين ‌و ‌بهترين ‌همچنان، جمعی‌‌تلويزيون

‌است‌باقی ‌مانده »‌ ‌1292)کاستلز، ‌مخاطب‌به‌152: ‌از ‌افراد ‌جايگاه ‌تغییر ‌با ‌از‌سوي‌ديگر .)

‌م ‌ادغام ‌ظرفیت‌رزهاي‌رسانهکاربر، ‌از ‌استفاده ‌و ‌محتوا؛‌‌ها ‌توزيع ‌تولید‌و ‌در هاي‌يکديگر

‌نظريه ‌طرح ‌به ‌هم‌منجر ‌موضوعیت ‌با ‌رسانه‌هايی ‌فرهنگ‌هم‌گرايی ‌و ‌توسط‌‌اي گرايی،

‌در‌مطالعات‌ارتباطات‌ ‌اين‌نظريات‌باب‌جديدي‌را انديشمندان‌حوزه‌ارتباطات‌شده‌است.

اي‌در‌‌گرايی‌رسانه‌گفته‌شد،‌در‌اينجا‌نقش‌اين‌هم‌تر‌طور‌که‌پیش‌بشري‌گشوده‌است.‌همان

‌قالب ‌در ‌تغییرات ‌برنامه‌ايجاد ‌يقیناً‌‌هاي ‌است. ‌موردتوجه ‌و ‌مهم ‌بسیار ‌تلويزيونی سازي

‌سازي‌در‌تلويزيون‌نیز‌از‌اين‌همگرايی‌تأثیر‌پذيرفته‌است.‌برنامه

 مطالعات پیشین

هايی‌در‌داخل‌و‌خارج‌از‌کشور‌‌وهشهاي‌اجتماعی‌پژ‌در‌زمینه‌تعامل‌میان‌تلويزيون‌و‌رسانه

‌پژوهش ‌هرچند ‌است. ‌پذيرفته ‌رسانه‌صورت ‌میان ‌رابطه ‌مسئله ‌به ‌ذيل، ‌اجتماعی،‌‌هاي هاي

هاي‌اجتماعی‌در‌‌اند‌اما‌مسئله‌کارکرد‌رسانه‌ها‌ورود‌پیدا‌کرده‌تلويزيون‌و‌همگرايی‌میان‌آن

ها‌‌به‌بحث‌همگرايی‌رسانهتري‌در‌ورود‌‌سازي‌تلويزيونی‌زاويه‌ديد‌جديد‌و‌کاربردي‌برنامه

‌است‌که‌در‌پژوهش‌حاضر‌صورت‌پذيرفته‌است.

‌هم ‌مسئله ‌به ‌پژوهشی ‌در ‌کوهی ‌و ‌اربطانی ‌رسانه‌روشندل ‌تولید‌‌گرايی ‌رابطه ‌و اي

اند‌و‌با‌استفاده‌از‌پیمايش‌‌محتواي‌اينترنتی‌توسط‌کاربران‌و‌نحوه‌تماشاي‌تلويزيون‌پرداخته

‌می ‌‌نشان ‌که ‌شهروند‌65دهند ‌از ‌مخاطبان‌درصد ‌و ‌هستند ‌اينترنتی ‌محتواي ‌تولیدگر ان،

‌می‌به ‌تماشاي‌تلويزيون ‌به ‌فرضیه‌نحوي‌جديد ‌اساس‌آزمون ‌بر ‌همچنین ‌تولید‌‌پردازند. ها،

‌ ‌چندقالبی ‌با ‌اينترنتی ‌مشارکت‌محتواي ‌فعال‌بودن، ‌و ‌رابطه‌‌جويی ‌تلويزيون ‌برابر ‌در بودن
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باشد.‌اينترنت‌بر‌تلويزيون‌تأثیر‌‌ها‌می‌نهگرايی‌در‌رسا‌مستقیم‌دارد‌که‌بیانگر‌فرهنگ‌واحد‌هم

هاي‌سنتی‌‌گذاشته‌است‌ولی‌نه‌بر‌کاهش‌محبوبیت‌آن؛‌بلکه‌موجب‌تعامل‌هرچه‌بیشتر‌رسانه

است.‌اين‌پژوهش‌از‌منظر‌مخاطبان‌اين‌مسئله‌را‌بررسی‌کرده‌است‌و‌در‌جايگاه‌‌و‌نوين‌شده‌

‌بررسی ‌لزوم ‌نتايج‌اين‌پژوهش‌حکايت‌از ‌از‌‌مديريت‌تلويزيون، ‌استفاده ‌نحوه ‌و کارکرد

‌(1291و‌همکاران،‌‌‌سازي‌تلويزيونی‌دارد.‌)روشندل‌هاي‌اجتماعی‌در‌برنامه‌رسانه

تلويزيون‌تعاملی‌و‌»هايی‌به‌بررسی‌موضوعاتی‌همچون‌‌اکبرزاده‌جهرمی‌نیز‌در‌پژوهش

‌راه ‌ايران‌موانع ‌در ‌آن ‌)اندازي »1288‌ ‌هم»(، ‌بر‌‌پیامدهاي ‌تلويزيون ‌و ‌اينترنت گرايی

‌رسانه‌سیاست ‌ايران‌گذاري ‌در ‌)اي »1295‌ ‌و ‌اقدامات‌»( ‌ارزيابی ‌ايران: ‌در پساتلويزيون

‌همگرايی‌رسانه ‌قبال ‌در ‌)اي‌صداوسیما ‌پژوهش1296« ‌وي‌در ‌است. ‌پرداخته هاي‌خود،‌‌(

گذارانه‌به‌بحث‌همگرايی‌رسانه‌داشته‌است‌و‌بیشتر‌عملکرد‌‌نگر‌و‌سیاست‌زاويه‌ديد‌کلان

در‌اين‌زمینه‌را‌موردبررسی‌قرار‌داده‌است.‌وي‌از‌ورود‌به‌جزئیاتِ‌‌کلان‌سازمان‌صداوسیما

 سازي‌تلويزيونی‌خودداري‌کرده‌است.‌کاربردي‌بحث‌همگرايی‌رسانه‌در‌برنامه

‌‌1ينسن ‌سال ‌‌3005در ‌فرمت‌»پژوهشی‌تحت‌عنوان ‌ژانرهاي‌جديد، ‌تعاملی: تلويزيون

انجام‌داده‌است‌که‌در‌آن‌به‌بحث‌پیرامون‌ژانرهاي‌تلويزيون‌تعاملی‌«‌جديد،‌محتواي‌جديد

سازي‌که‌متناسب‌با‌تلويزيون‌تعاملی‌است‌پرداخته‌است.‌او‌در‌‌هاي‌برنامه‌ويژگی‌ژانرها‌و‌قالب

بندي‌و‌معرفی‌کرده‌است.‌‌هاي‌متناسب‌با‌تلويزيون‌تعاملی‌را‌دسته‌ا‌و‌قالباين‌مقاله‌اين‌ژانره

(Jensen, 2005)‌

تلويزيون،‌در‌عصر‌‌3ريزي‌پخش‌نیز‌پژوهشی‌به‌بررسی‌قربانی‌شدن‌برنامه‌3012در‌سال‌

‌سال‌‌اي‌می‌همگرايی‌رسانه ‌از ‌که ‌اين‌مسئله ‌به ‌دارد ‌اين‌پژوهش‌اشاره مرگ‌‌1990پردازد.

ها‌‌بینی‌که‌به‌انتقال‌پلتفرم‌پخش‌تلويزيونی‌به‌انواع‌پلتفرم‌ینی‌شده‌است.‌پیشب‌برودکست‌پیش

‌رسانه ‌گسترش‌همگرايی ‌بر ‌تأکید ‌با ‌پژوهش‌مذکور ‌دارد. ‌مختلف‌تأکید اي‌ورود‌‌وسايل

ريزي‌خطی‌‌دهندگان‌محتوا‌بر‌بستر‌اينترنت‌به‌عرصه‌رقابت‌با‌تلويزيون،‌به‌محو‌شدن‌برنامه‌ارائه

‌پخش‌ب ‌جدول ‌)‌رنامهبراي ‌دارد ‌اشاره ‌تلويزيونی ‌3012هاي ,Bulck & Sara Enliاين‌‌ .)

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Jens F Jensen 

2  . scheduling 
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هاي‌جديد‌مبتنی‌بر‌پلتفرم‌اينترنت،‌بر‌‌جهت‌اهمیت‌دارد‌که‌به‌مسئله‌تأثیر‌رسانه‌پژوهش‌ازاين

‌نکته‌ريزي‌پخش‌می‌روي‌تلويزيون‌درزمینه‌برنامه اي‌که‌به‌دلیل‌گره‌خوردن‌ماهیت‌‌پردازد.

ها،‌در‌زمان‌تولید‌برنامه‌تلويزيونی‌بايد‌به‌جزئیات‌توزيع‌آن‌و‌نحوه‌‌امهتولید‌با‌نحوه‌توزيع‌برن

‌دسترسی‌مخاطب‌به‌آن‌نیز‌فکر‌کرد.

‌اثرات‌و‌عملکرد‌صفحه‌دوم هاي‌مختلفی‌صورت‌گرفته‌است.‌‌نیز‌پژوهش‌1درزمینه

به‌تلويزيون‌و‌يادگیري‌ضمنی‌‌3طور‌مثال‌پژوهشی‌به‌دنبال‌بررسی‌اتصال‌صفحات‌چندگانه‌به

‌اين‌پژوهش‌تشريح‌میرف هاي‌ارتباطی‌‌اي‌استفاده‌از‌فناوري‌طور‌فزاينده‌کند‌که‌به‌ته‌است.

‌2که‌گسترش‌است‌و‌هرچند‌که‌اعمال‌چندگانه‌هاي‌هوشمند‌درحالی‌حمل‌مانند‌گوشی‌قابل

گیر‌‌که‌همه‌کند،‌اما‌پديده‌منحصر‌به‌فرديست‌که‌درحالی‌ذهن‌مخاطبان‌را‌از‌محتوا‌دور‌می

مفید‌‌4هاي‌دوگانه‌الکتريکی‌مذکور‌براي‌درك‌اثرات‌استفاده‌از‌رسانه‌شدن‌است.‌پژوهش

انجام‌شده‌است‌‌5(.‌پژوهش‌ديگري‌نیز‌توسط‌گارسیا‌آويلاNee & Dozier,‌2017 است‌)

کننده‌به‌‌ها‌از‌مخاطب‌و‌مصرف‌کنندگان‌رسانه‌که‌به‌مسئله‌مهم‌تغییر‌نقش‌و‌جايگاه‌استفاده

گر‌در‌اين‌تحقیق‌به‌بررسی‌مشارکت‌مخاطبان‌در‌‌پردازد.‌پژوهش‌اي‌می‌همکار‌و‌فعال‌رسانه

نقش‌کلی‌ها‌را‌در‌هشت‌‌پردازد‌و‌اين‌فعالیت‌ها‌می‌سايت‌آن‌هاي‌تلويزيونی‌وب‌برخی‌شبکه

‌می ‌پژوهش‌تبیین ‌چنین ‌می‌کند. ‌نشان ‌بر‌‌هايی ‌علاوه ‌تلويزيون ‌مخاطبان ‌امروزه ‌که دهد

‌ساحت ‌داراي ‌بودن، ‌نقش‌مخاطب ‌هستند؛ ‌تلويزيون ‌با ‌تعامل ‌در ‌ديگري ‌مانند‌‌هاي هايی

‌باعث‌می‌7و‌کنشگر‌6کننده‌حمايت ‌برنامه‌که ‌رويکردهاي‌‌شود ‌خود ‌تولید‌برنامه سازان‌در

‌2012 ,هاي‌جديد‌خود‌را‌بهتر‌ايفا‌کنند.‌)‌ر‌بگیرند‌تا‌مخاطبان‌بتوانند‌نقشجديدي‌را‌در‌نظ

García Avilés)‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1  . Second screen 

2  . Multiscreen 

3. Multitasking 

4  . dual electronic media 

5. García Avilés 

6  . Benefactor 

7. Activist 
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‌ ‌سال ‌نیی‌3019در ‌پژوهشی‌ربکا ‌ايالتی‌سن‌ديگو‌3والري‌برکر‌1در ‌دانشگاه به‌‌2در

متحده‌‌هاي‌تلويزيونی‌در‌دو‌منطقه‌ايالات‌مقايسه‌استفاده‌از‌صفحه‌دوم‌در‌کنار‌تماشاي‌برنامه

صورت‌سنتی‌و‌‌اند.‌اين‌پژوهش‌ضمن‌تأکید‌بر‌زوال‌تماشاي‌تلويزيون‌به‌یانه‌پرداختهو‌خاورم

پررنگ‌شدن‌نقش‌صفحه‌دوم‌در‌کنار‌تماشاي‌تلويزيون‌بخصوص‌در‌میان‌قشر‌نوجوان‌و‌

صورت‌اجتماعی‌و‌دورهمی،‌‌نمايش‌تلويزيون‌و‌تماشاي‌آن‌به‌جوان‌است؛‌اما‌بزرگی‌صفحه

‌س‌به ‌زمینه ‌مزيت‌در ‌ازاينعنوان‌دو ‌است. ‌کمک‌آن‌آمده ‌به ‌اجتماعی‌تلويزيون، رو‌‌رمايه

‌مزيت‌رسانه ‌اين ‌ايجاد ‌در ‌سعی ‌نیز ‌استريم ‌پخش ‌بر ‌مبتنی ‌خودکرده‌هاي ‌براي اند.‌‌ها

عنوان‌يک‌‌پژوهشگران‌به‌دنبال‌رسیدن‌به‌اين‌سؤال‌هستند‌که‌آيا‌استفاده‌از‌صفحه‌دوم‌نیز‌به

دهد‌که‌‌د‌يا‌خیر.‌نتايج‌اين‌پژوهش‌نشان‌میشو‌سرمايه‌اجتماعی‌براي‌تلويزيون‌محسوب‌می

تواند‌‌گذارد‌و‌می‌هاي‌اجتماعی‌بر‌تماشاي‌تلويزيون‌تأثیر‌می‌استفاده‌از‌صفحه‌دوم‌و‌شبکه

(.‌اين‌پژوهش‌Nee & braker, 2019در‌نوع‌و‌محتواي‌مورد‌انتخاب‌براي‌ديدن‌مؤثر‌باشد‌)

‌نشان‌می‌هرچند‌اثر‌رسانه ‌به‌جزئیات‌کارکرد‌رسانه‌دهد‌هاي‌جديد‌بر‌تلويزيون‌را هاي‌‌اما

 کند.‌پژوهش‌حاضر‌از‌اين‌حیث‌بديع‌است.‌هاي‌تلويزيونی‌ورود‌نمی‌جديد‌در‌برنامه

هاي‌اجتماعی‌بر‌تلويزيون‌‌در‌پژوهشی‌به‌تأثیر‌رسانه‌3018در‌سال‌‌4سون‌اشتولفوس

ر‌تلويزيون‌هاي‌اجتماعی‌در‌کنا‌گويد‌استفاده‌از‌رسانه‌عمومی‌در‌آلمان‌پرداخته‌است.‌او‌می

‌تلويزيون‌اجتماعی‌نسل‌سوم‌5را‌نبايد‌يک‌عملکرد‌اضافی ‌6در‌نظر‌گرفت.‌بلکه‌بايد‌آن‌را

داند‌‌اي‌می‌نمايش‌محتوا،‌بلکه‌يک‌پديده‌رسانه‌نامید.‌او‌تلويزيون‌اجتماعی‌را‌نه‌يک‌صفحه

‌رسانه ‌کنش ‌می‌که ‌توصیف ‌را ‌مخاطبان ‌روزمره ‌تحولات‌‌اي ‌که ‌دارد ‌اشاره ‌وي کند.

اي‌قرار‌داده‌است؛‌‌هاي‌جديد‌را‌پیش‌روي‌مديران‌رسانه‌رسانه،‌ضمن‌اينکه‌چالش‌همگرايی

 (Stollfuß, 2018aها‌شده‌است.‌)‌هاي‌آن‌باعث‌تغییر‌سیاست
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2. Valerie Barker 

3. San Diego State University 
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5. Additional Function 

6. Social TV 3 
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در‌تلويزيون‌عمومی‌‌1اين‌پژوهشگر‌همچنین‌در‌پژوهشی‌ديگر‌درزمینه‌تولید‌مشارکتی

‌چگونگی‌تأثیرگذاري‌رسانه ‌به ‌تلويزيون‌آلمان ‌فرهنگ‌مشارکت‌در هاي‌‌هاي‌اجتماعی‌و

اي‌تلويزيون‌‌دارد‌که‌تولیدات‌حرفه‌پردازد.‌او‌در‌اين‌پژوهش‌بیان‌می‌عمومی‌در‌آلمان‌می

گرفته‌اي‌قرار‌هاي‌اجتماعی‌و‌تلاش‌مخاطبان‌براي‌تولید‌محتواي‌رسانه‌نیز‌تحت‌تأثیر‌رسانه

کند.‌اين‌پژوهش‌به‌يک‌بخش‌از‌‌رو‌مسئله‌تولید‌محتواي‌مشارکتی‌را‌مطرح‌می‌است.‌ازاين

سازي‌تلويزيونی،‌يعنی‌تولید‌محتوا،‌ورود‌‌هاي‌اجتماعی‌در‌برنامه‌کارکردها‌و‌تأثیرات‌رسانه

‌)‌می ‌پژوهش‌حاضر‌اما‌سعی‌کرده‌است‌رويکردي‌جامعStollfuß, 2018bکند. تر‌داشته‌‌(

‌سازي‌تلويزيونی‌ارائه‌دهد.‌هاي‌اجتماعی‌در‌برنامه‌دلی‌کامل‌از‌کاربرد‌رسانهباشد‌و‌م

‌عنوان‌‌3017در‌سال‌ ‌آموزش‌روزنامه»نیز‌پژوهشی‌با نگاري‌در‌عصر‌‌همگام‌شدن‌با

در‌دانشگاه‌«‌هاي‌آنلاين‌چقدر‌ارزش‌دارد؟‌هاي‌اجتماعی‌و‌همگرايی:‌آموزش‌مهارت‌رسانه

اي‌در‌فرايند‌‌هاي‌رسانه‌دارد‌که‌سازمان‌انجام‌شده‌است.‌اين‌پژوهش‌بیان‌می‌3باسک‌اسپانیا

‌حرفه ‌فناوري، ‌بازسازي ‌از ‌چندرسانه‌مهمی ‌همگرايی ‌در ‌مستقر ‌بازرگانی ‌و ‌تأثیر‌‌اي ‌و اي

‌غوطه‌رسانه ‌اجتماعی ‌می‌هاي ‌صرف‌ور ‌آن‌شوند. ‌دامنه ‌و ‌اندازه ‌از ‌آن‌نظر ‌به‌ها، طور‌‌ها

خود‌و‌پاسخگويی‌بیشتر‌به‌نیازها‌و‌‌2هاي‌ارائه‌چندبعدي‌ت‌استراتژياي‌از‌لزوم‌تقوي‌فزاينده

‌می‌علاقه ‌خودآگاه ‌مخاطبان ‌سازمان‌هاي ‌اين ‌براي ‌که ‌متخصصانی ‌بنابراين، ‌کار‌‌شوند؛ ها

هاي‌‌اي‌که‌خواستار‌سطح‌بالايی‌از‌تلاش‌و‌همکاري‌هاي‌همگرا‌رسانه‌کنند،‌بايد‌با‌محیط‌می

‌ي ‌بیايند‌و ‌کنار ‌میمتقابل‌هستند، ‌نظر ‌به ‌بگیرند. ‌روزنامه‌اد ‌در ‌که ‌اين‌‌رسد نگاري‌آنلاين،

‌ابزارهاي‌ ‌اهداف‌و ‌مورد ‌در ‌اين‌پژوهش، ‌پژوهشگران ‌ادامه ‌در ‌است. الزامات‌حتی‌بیشتر

شده‌‌هاي‌اختصاص‌داده‌مورداستفاده‌مدرسین‌در‌کلاس‌و‌بحث‌در‌مورد‌مناسب‌بودن‌دوره

هاي‌‌هاي‌روزنامه‌اران‌آينده‌براي‌مقابله‌با‌چالشنگ‌نگاري‌آنلاين‌براي‌تهیه‌روزنامه‌به‌روزنامه

‌رسانه ‌همگرايی ‌از ‌ناشی ‌رسانه‌روزانه ‌محتواي ‌تولید ‌و ‌می‌ها ‌بحث ‌اجتماعی کنند.‌‌هاي

(Ureta& Fernánde, 2017ازآنجاکه‌اين‌پژوهش‌به‌گسترش‌همگرايی‌رسانه‌و‌تأثیر‌آن‌‌)

نگاران‌براي‌‌و‌از‌ارتقا‌فعالیت‌روزنامهاشاره‌دارد‌‌‌هاي‌سنتی‌مانند‌روزنامه‌بر‌فعالیت‌در‌رسانه
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2. University of the Basque Country, Spain 

3. Multiplatform Delivery Strategies 
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آورد‌حائز‌اهمیت‌است.‌پژوهش‌حاضر‌نیز‌از‌‌هاي‌آنلاين‌سخن‌به‌میان‌می‌بهره‌بردن‌از‌رسانه

‌اندرکاران‌تلويزيون‌قابل‌استفاده‌است.‌سازان‌و‌دست‌اين‌منظر‌براي‌برنامه

بتنی‌بر‌آن،‌هاي‌م‌گر‌آن‌است‌که‌با‌گسترش‌اينترنت‌و‌رسانه‌هاي‌مذکور‌بیان‌پژوهش

بین‌‌اند‌که‌از‌ظرفیت‌اينترنت‌بهره‌ببرند.‌دراين‌هاي‌سنتی‌مانند‌تلويزيون‌نیز‌تلاش‌کرده‌رسانه

هاي‌مذکور‌بیشتر‌حول‌آن‌صورت‌پذيرفته‌‌شود‌که‌پژوهش‌مسئله‌همگرايی‌رسانه‌مطرح‌می

‌کنند.‌است‌و‌در‌مواردي‌نیز‌به‌چگونگی‌اين‌همگرايی‌واردشده‌و‌از‌جزئیات‌آن‌بحث‌می

نگر‌و‌استقرايی‌به‌‌گويی‌دوري‌کرده‌و‌با‌رويکردي‌جزئی‌پژوهش‌حاضر‌سعی‌دارد‌از‌کلی

‌اين‌همگرايی‌رسانه ‌رسانه‌سراغ‌بخشی‌از ‌برنامه‌اي‌برود‌و‌کارکرد سازي‌‌هاي‌اجتماعی‌در

‌تلويزيونی‌را‌بررسی‌کند.

 روش پژوهش

‌رسا ‌کارکرد ‌و ‌همگرايی ‌الگوي ‌طراحی ‌هدف ‌به ‌نیل ‌براي ‌حاضر ‌پژوهش هاي‌‌نهدر

سازي‌تلويزيونی،‌از‌روش‌تحقیق‌ترکیبی‌مطالعه‌موردي‌)براي‌بررسی‌و‌‌اجتماعی‌در‌برنامه

‌داده ‌کلاسیک‌)براي‌تجمیع‌و‌‌هاي‌برنامه‌جمع‌آورده ‌بنیاد ‌داده ‌نظريه ‌و هاي‌تلويزيونی(

شده‌‌ها‌و‌همچنین‌طراحی‌الگوي‌نهايی‌تحقیق(‌بهره‌گرفته‌ها،‌تعمیق‌مقوله‌کدگذاري‌داده

‌است.

عنوان‌مطالعه‌تمام‌يک‌مجموعه‌نیست،‌در‌عوض‌در‌‌طور‌خلاصه‌مطالعه‌موردي‌به‌هب

وتحلیل‌تمرکز‌شود‌‌شده‌است‌تا‌بر‌يک‌موضوع‌خاص،‌ويژگی‌يا‌واحد‌تجزيه‌نظر‌گرفته

(Mohd Noor, 2008انواع‌مورد‌کاوي‌.)2يا‌توصیفی‌3،‌اکتشافی1ها‌ممکن‌است‌توضیحی‌‌

‌انجام‌شود‌و‌روش‌باشد‌و‌می ‌چند‌مورد ‌يا ‌در‌‌هاي‌استفاده‌تواند‌بر‌روي‌يک‌مورد شده

‌(.Yin, 1994تواند‌کیفی،‌کمی‌يا‌هردو‌باشد‌)‌مورد‌کاوي‌می

‌مجموعه ‌گلیزر ‌نظر ‌طبق ‌کلاسیک، ‌بنیاد ‌داده ‌نظريه ‌سو، ‌ديگر ‌از‌‌از ‌يکپارچه اي

‌از‌داده‌فرضیه ‌ظاهر‌می‌هاي‌مفهومی‌است‌که ‌شود‌)گل‌ها ‌1998یزر، ‌اين‌7: ‌او ‌به‌عقیده .)

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Explanatory 

2. Exploratory 

3. Descriptive 
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‌اقدام ‌شامل ‌مقوله‌روش ‌ظهور ‌به ‌که ‌است ‌منسجم ‌می‌هايی ‌مفهومی ‌اين‌‌هاي انجامد.

‌توضیح‌نظري‌اقدام‌مقوله ‌مرتبط‌شده، ‌يکديگر ‌می‌هاي‌به ‌ارائه ‌حال‌‌هايی‌را ‌در کنند‌که

‌اصلی‌شرکت ‌بنیادي‌موردمطالعه‌حل‌کردن‌دغدغه (.‌Glaser, 2013اند‌)‌کنندگان‌حوزه

هاي‌کلی‌و‌جامع‌نیست؛‌بلکه‌‌در‌اين‌روش،‌تئوري‌"نظريه"البته‌بايد‌تأکید‌شود‌منظور‌از‌

‌توسط‌گلیزر‌و‌‌هاي‌گردآوري‌براي‌توضیح‌داده‌1مدلی ‌اين‌روش‌که‌در‌ابتدا شده‌است.

استراوس‌ابداع‌شد‌پس‌از‌مدتی‌به‌دودسته‌مجزا‌گرديد.‌روش‌گلیزر‌که‌به‌دلیل‌وفاداري‌

ياد‌«‌نظريه‌داده‌بنیاد‌کلاسیک»عنوان‌‌داده‌بنیاد‌آغازين،‌معمولاً‌از‌آن‌بهوي‌به‌روش‌نظريه‌

‌‌می ‌بنیاد‌استراوسی»شود‌و‌روش‌استراوس‌که‌معمولاً ‌نظريه‌داده شود‌)هیت‌و‌‌نامیده‌می«

‌(.143،‌ص‌3004کولی،‌

‌2،‌کدگذاري‌انتخابی3ها،‌از‌سه‌سطح‌کدگذاري‌باز‌در‌روش‌گلیزر‌براي‌تحلیل‌داده

يابد‌که‌مقوله‌اصلی‌‌شود.‌کدگذاري‌باز‌تا‌زمانی‌ادامه‌می‌استفاده‌می‌4نظري‌و‌کدگذاري

‌به ‌انتخاب‌يک‌مقوله ‌براي ‌معیار ‌چند ‌که‌‌شناسايی‌شود. ‌دارد ‌اصلی‌وجود ‌مقوله عنوان

ها،‌اتفاق‌افتادن‌مکرر‌‌اند‌از:‌مرکزي‌بودن،‌مرتبط‌بودن‌به‌ساير‌مقوله‌ها‌عبارت‌ترين‌آن‌مهم

‌داده ‌صرف‌زم‌در ‌و ‌)ها ‌براي‌اشباع‌شدن ‌بیشتر ‌پسGlaser, 1978ان ازآن‌کدگذاري‌‌(.

‌باز‌و‌محدود‌کردن‌کدگذاري‌به‌آن‌‌انتخابی‌انجام‌می شود‌که‌درواقع‌توقف‌کدگذاريِ

‌می ‌مربوط ‌اصلی ‌متغیر ‌به ‌که ‌است ‌متغیرهايی ‌از ‌‌تعداد ‌)گلیزر، (‌61ص‌‌1993شوند.

‌مقوله ‌ارتباط ‌چگونگی ‌نظري، ‌يکدي‌درنهايت‌کدهاي ‌با ‌مفهومها ‌را ‌می‌گر کنند.‌‌سازي

افتد.‌‌ها‌اتفاق‌می‌سازي‌و‌يکپارچه‌کردن‌يادداشت‌کدگذاري‌نظري‌معمولاً‌در‌زمان‌مرتب

‌دسته ‌به ‌انتخابی، ‌و ‌باز ‌طبقه‌کدگذاري ‌تکه‌بندي، ‌درواقع ‌و ‌داده‌بندي ‌کردن ها‌‌تکه

‌ارت‌می ‌يکديگر ‌به ‌را ‌مفاهیم ‌نظري، ‌کدهاي ‌طريق ‌از ‌و ‌مرحله ‌اين ‌در ‌اما باط‌پردازد،

‌(1294دهیم‌)فرهنگی‌و‌همکاران،‌‌می
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هاي‌شاخص‌جهانی‌که‌در‌‌هاي‌تلويزيونی‌شبکه‌در‌اين‌پژوهش‌برنامه‌جامعه موردمطالعه:

شده‌است،‌جامعه‌موردمطالعه‌‌هاي‌اجتماعی‌بهره‌گرفته‌ها‌از‌رسانه‌فرآيند‌تولید‌و‌پخش‌آن

‌است.«‌برنامه‌تلويزيونی»در‌اين‌پژوهش‌واحد‌تحلیل‌اند.‌‌بوده

‌پژوهش‌گیری: شیوه نمونه ‌در ‌‌ازآنجاکه ‌کیفی ‌نمونه»هاي ‌هوشمندانه گیري،‌‌راهبرد

‌می ‌قادر ‌را ‌تماس‌پژوهشگر ‌اتلاف‌نیرو، ‌کمترين ‌با ‌تا ‌نظام‌سازد ‌پديدارهاي‌‌هايی ‌با مند

گیري‌غیر‌تصادفی‌هدفمند‌‌‌(.‌روش‌نمونه1293‌:171)لیندلف‌و‌تیلور،‌«‌ارتباطی‌برقرار‌کند

بود‌که‌پژوهشگران‌براي‌رسیدن‌به‌نتايج‌مطلوب‌با‌توجه‌به‌امکانات‌)قضاوتی(،‌راهبردي‌

‌تیم‌پژوهشی،‌انتخاب‌کردند.

‌در‌‌ها: بررسی و انتخاب نمونه ‌تولیدشده ‌مطرح ‌برنامه ‌پنجاه ‌از ‌بیش ‌زمینه ‌اين در

هاي‌شاخص‌تلويزيونی‌اروپا،‌آمريکا‌و‌غرب‌آسیا‌موردبررسی‌و‌بازبینی‌اولیه‌قرار‌‌شبکه

‌درنهايت ‌رسانه‌گرفت. ‌از ‌استفاده ‌مؤثرترين ‌پژوهشگران ‌نظر ‌به ‌که ‌برنامه هاي‌‌چهار

‌ها‌صورت‌پذيرفته‌است،‌انتخاب‌گرديد.‌اين‌چهار‌برنامه‌شامل:‌اجتماعی‌در‌آن

کننده‌‌جمع»نوعی‌‌است‌که‌به‌3از‌شبکه‌الجزيره‌انگلیسی‌1برنامه‌تلويزيونی‌استريم .1

«‌4نمايش‌دوم‌صفحه»توانند‌از‌طريق‌‌میاست‌که‌در‌آن‌مخاطبان‌«‌2هاي‌آنلاين‌منابع‌و‌بحث

‌آن‌درگیر ‌از‌‌5در‌طول‌روز‌با ‌برگزيده‌و‌تحلیل‌اين‌مباحث‌را شوند‌و‌در‌هنگام‌پخش،

ها‌و‌رويدادهايی‌‌تلويزيون‌مشاهده‌کنند.‌مباحث‌تحت‌پوشش‌در‌اين‌برنامه‌شامل‌داستان

‌گوگل‌پلاس6بوك‌هاي‌اجتماعی‌مختلف‌مانند‌فیس‌است‌که‌در‌رسانه ‌پی7، ،‌8تر‌است‌ن،

 .1گیرند‌موردبحث‌قرار‌می‌10و‌تويیتر‌9ردايت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. The Stream 

2. Al Jazeera English 

3. Aggregator of online sources and discussion 

4. second screen technology 

5. Angage 

6. Facebook 

7. Google+ 

8. Pinterest 

9. Reddit 

10. twitter 
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‌استوريفاي ‌پلتفرمی‌است‌که‌به‌‌نیز‌همکاري‌می‌3برنامه‌استريم‌با ‌اين‌وبسايت، کند.

هاي‌اجتماعی‌‌هاي‌خود‌از‌وقايع‌و‌مطالب‌منتشرشده‌در‌شبکه‌دهد‌روايت‌کاربران‌اجازه‌می

‌فیس ‌تويیتر، ‌اينستاگرم‌مختلف‌مانند ‌در‌‌2بوك، ‌ويدئوهاي‌منتشرشده ‌همچنین‌تصاوير و

‌آوري‌و‌منتشر‌کنند.‌جمع‌4صورت‌خط‌زمانی‌اينترنت‌را‌به

‌که‌يک‌برنامه‌‌ايالات‌6اس‌بی‌از‌شبکه‌سی‌5برنامه‌تلويزيونی‌برادر‌بزرگ .3 متحده

در‌قالب‌تلويزيون‌واقع‌نما‌است؛‌در‌اين‌برنامه‌افراد‌پس‌از‌گزينش‌و‌انتخاب‌شدن،‌در‌

زمان‌سه‌ماه‌بايد‌در‌کنار‌يکديگر‌زندگی‌‌شوند‌و‌مدت‌گرد‌هم‌جمع‌میخانه‌بزرگ‌‌يک

 .7کنند‌و‌هیچ‌ارتباطی‌با‌بیرون‌نداشته‌باشند

در‌ساختار‌تولید‌‌9ان‌ان‌که‌در‌شبکه‌تلويزيونی‌سی‌8برنامه‌تلويزيونی‌آي‌ريپورت‌ .2

ان‌تهیه‌و‌پخش‌شده‌است‌که‌به‌مخاطبان‌شبکه‌در‌سراسر‌جه«‌10شهروند‌خبرنگار»تعاملی‌

هاي‌خبري‌شرکت‌کنند.‌تولیدکنندگان‌اين‌برنامه‌‌دهد‌که‌در‌ارائه‌روايت‌اين‌امکان‌را‌می

‌به ‌را ‌احتمالی ‌موضوعات ‌برخی ‌تکالیف‌همچنین ‌مخاطبان‌‌11عنوان ‌پوشش‌توسط براي

کنند.‌در‌اين‌برنامه‌محتواي‌تولیدشده‌توسط‌مخاطبان‌پس‌از‌تأيید‌عوامل‌شبکه،‌‌تعیین‌می

 گیرد.‌ان‌مورداستفاده‌قرار‌می‌ان‌هاي‌سی‌و‌بخشها‌‌در‌تمام‌برنامه

‌شما .4 ‌هشتگ ‌تلويزيونی ‌بی‌13برنامه ‌جهانی ‌سرويس ‌فارسی ‌بخش ‌1سی‌بی‌از

                                                                                                                                        
هااي‌اجتمااعی‌اتفااق‌‌‌‌‌.‌ايده‌تولیدکنندگان‌برنامه‌اين‌بوده‌است‌که‌براي‌گفتگوهايی‌که‌در‌حال‌حاضر‌در‌سراسر‌جهان‌در‌شبکه1

هاي‌اصلی‌را‌ندارند‌بهره‌ببرد‌و‌اين‌فرصات‌را‌‌‌کنند‌ولی‌موقعیت‌استفاده‌از‌رسانه‌که‌مسائل‌را‌درك‌می‌افتد،‌از‌نظرات‌افرادي‌می

 .ها‌قرار‌دهد‌در‌اختیار‌آن

2. Storify 

3. Instagram 

4. Time Line 

5. Big Brother 

6. CBS 

کنند‌و‌در‌مراحل‌مختلف،‌اين‌بینندگان‌هستند‌که‌‌میها‌را‌ثبت‌و‌ضبط‌‌ها‌تمام‌رفتار‌آن‌ها‌و‌میکروفون‌.‌در‌طول‌اين‌مدت‌دوربین7

اش‌و‌‌کنند‌چه‌کسی‌حذف‌شود.‌در‌پايان‌شخصی‌که‌زندگی‌هاي‌اجتماعی،‌مشخص‌می‌با‌رأي‌خود‌از‌طريق‌تلفن،‌پیامک‌و‌شبکه

‌شد.‌رفتارش‌در‌طی‌مدت‌مسابقه‌براي‌مخاطبان‌بیشترين‌جذابیت‌را‌داشته‌است‌باقی‌خواهد‌ماند‌و‌برنده‌جايزه‌خواهد

8. IReport 

9. CNN 

10. citizen journalism initiative 

11. assignments 

‌شما#‌ 13.
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‌گونه‌می ‌با ‌يک‌برنامه ‌و ‌و‌‌3تعاملی‌‌شود ‌مخاطبان ‌نظر ‌ارائه ‌به ‌اين ‌فارسی‌است. ‌زبان به

‌.2پردازد‌کاربران‌پیرامون‌مسائل‌مختلف‌می

‌داده‌ها: آوری داده نحوه جمع ‌نخست ‌پذيرفت، ‌صورت ‌جداگانه ‌بخش ‌دو هاي‌‌در

هاي‌مکتوب‌‌ها‌انجام‌شد،‌سپس‌داده‌تصويري‌که‌ازتماشاي‌ويدئوهاي‌موجود‌از‌اين‌برنامه

‌ها‌استخراج‌شدند.‌هاي‌اجتماعی‌اين‌برنامه‌که‌از‌وبسايت‌و‌اکانت‌شبکه

‌جمع‌ها: وتحلیل داده شیوه تجزیه ‌از ‌داده‌پس ‌براي‌‌آوري ‌مکتوب، ‌و ‌تصويري هاي

‌از‌فن‌مقايسه‌‌اي‌آن‌کُدگذاري‌سه‌مرحله ‌جهت‌نیل‌به‌طراحی‌الگوي‌نهايی‌پژوهش، ها

سازي‌و‌‌بايد‌توجه‌داشت‌که‌کدگذاري‌مرحله‌آخر‌فرآيند‌يکپارچه‌استفاده‌شد.‌4دائمی

نتیجه‌تعامل‌تحلیلگر‌با‌ها‌در‌جهت‌خلق‌نظريه‌است.‌يکپارچگی‌موردنظر‌در‌پالايش‌مقوله

‌محقق‌بايد‌در‌داده‌داده‌به‌وجود‌می ها‌غرق‌‌آيد‌و‌يکی‌از‌دشوارترين‌مراحل‌کار‌است.

‌بتواند‌پیوند‌بین‌مقوله ‌تعمق‌بپردازد‌تا ‌آن‌شود‌و‌به ‌يافته، ‌را ‌هم‌‌ها ‌با ‌پالايش‌کرده، ‌را ها

‌(.191،‌ص‌1293يکپارچه‌کند‌و‌درنهايت،‌نظريه‌را‌استخراج‌کند‌)محمدپور،‌

‌در‌يک‌‌معرفی‌6و‌اشتراوس‌5فن‌مقايسه‌دائمی‌نخستین‌بار‌توسط‌گلیزر‌ شده‌است.

هاي‌‌.‌مقايسه‌و‌قرار‌دادن‌وقايع‌در‌دسته1سطح‌کلی،‌فن‌مذکور‌شامل‌چهار‌مرحله‌است:‌

‌ ‌پالايش‌دسته3معین؛ ‌تدقیق‌و .‌‌ ‌جست2ها؛ ‌براي‌يافتن‌انواع‌روابط‌و‌مضمون‌. هاي‌‌وجو

ها‌در‌يک‌ساختار‌نظري‌منسجم‌)ويمر‌‌ساده‌کردن‌و‌ترکیب‌داده.‌4ها؛‌‌مشترك‌میان‌دسته

آمده‌‌دست‌(.‌در‌پژوهش‌حاضر‌اين‌مراحل‌براي‌تحلیل‌اطلاعات‌به1284‌:165و‌دومنیک،‌

‌داده ‌مقوله‌هاي‌مشاهده‌از ‌پس‌از ‌شد. ‌تولید؛‌‌بندي‌داده‌اي‌اجرا ‌ذيل‌مراحل‌چهارگانه ها

                                                                                                                                        
1. BBC World Service 

2. Interactivity 

هاي‌‌برد.‌مخاطبان‌براي‌ارتباط‌با‌برنامه‌از‌شبکه‌هاي‌نوين‌و‌اينترنت‌می‌در‌مراحل‌تولید‌خود‌بهره‌زيادي‌از‌رسانه«‌هشتگ‌شما.‌»2

هاي‌تصويري‌از‌‌کنند.‌برقراري‌تماس‌تر‌چون‌تلفن‌و‌ايمیل‌استفاده‌می‌هاي‌سنتی‌هاي‌موبايلی‌و...‌در‌کنار‌رسانه‌انرس‌اجتماعی،‌پیام

‌گیرد.‌نیز‌در‌برنامه‌براي‌گفتگو‌با‌کارشناسان‌مورد‌استفاده‌قرار‌می«‌اسکايپ»طريق‌

4. Constant Comparative Technique 

5. Glaser 

6. Strauss 
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‌رسانه ‌کارکرد ‌و ‌همگرايی ‌الگوي ‌برنامه‌هاي‌درنهايت، ‌در ‌تلويزيونی‌‌اجتماعی سازي

‌توان‌فرآيند‌انجام‌پژوهش‌را‌مشاهده‌نمود.‌واره‌ذيل‌می‌طراحی‌گرديد.‌در‌طرح

 
 فرآیند انجام پژوهش .9 شکل
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 های تلویزیونی مورد تحلیل ادغام در بخش روش تحقیق معرفی برنامه

 های پژوهش یافته

هاي‌اجتماعی‌در‌تولید‌‌اينترنت‌و‌رسانههاي‌اين‌پژوهش‌شامل‌کارکردهايی‌است‌که‌‌يافته

‌تلويزيونی‌می ‌يک‌الگوي‌‌يک‌برنامه ‌ارائه ‌باشند‌و‌کوشش‌براي‌طراحی‌و توانند‌داشته

هاي‌تلويزيونی،‌‌باره‌است.‌بايد‌توجه‌داشت‌که‌ممکن‌است‌در‌برخی‌برنامه‌مفهومی‌دراين

نیز‌بنا‌به‌اقتضائات‌برنامه،‌ها‌‌تمامی‌اين‌کارکردها‌مورداستفاده‌قرار‌بگیرد‌و‌در‌برخی‌برنامه

‌تعدادي‌از‌اين‌کارکردها‌مدنظر‌قرار‌بگیرد.

هاي‌تصويري‌و‌مکتوب‌‌براين‌اساس‌پس‌از‌انتخاب‌موردهاي‌تحلیل‌و‌استخراج‌داده

‌برنامه ‌مرحله‌از ‌سه ‌کدگذاري ‌فرآيند ‌منتخب، ‌بنیاد‌‌هاي ‌داده ‌نظريه ‌روش ‌مطابق اي

‌آيد.‌در‌جدول‌ذيل‌می‌کلاسیک‌با‌رويکرد‌گلیزر،‌انجام‌شده‌است‌که

 کدگذاری سه مرحله نظریه داده بنیاد بر اساس الگوی گلیزر .9جدول 

کدگذاری 

 نظری
ف کدگذاری باز کدگذاری انتخابی

دی
ر
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هاي‌اجتماعی‌در‌‌تمرکز‌بر‌کارکرد‌رسانه

تولید‌)با‌‌سازي‌تلويزيونی‌در‌مرحله‌پیش‌برنامه

‌اي‌گذاري‌رسانه‌محوريت‌سیاست

 و‌شناخت‌مسائل‌افکار‌عمومی(

تحلیل‌مخاطب‌و‌شناخت‌افکار‌

 عمومی
1‌

هاي‌‌سازي‌اولويت‌برجسته

‌گذاران‌سیاست
3‌

‌2 يابی‌سوژه

بررسی‌پیشینه،‌نگرش‌و‌انتخاب‌

 مدعوين
4‌

هاي‌اجتماعی‌در‌‌رسانهتمرکز‌بر‌کارکرد‌

‌سازي‌تلويزيونی‌در‌مرحله‌تولید‌برنامه

‌)با‌محوريت‌تولید‌تعاملی(

 

تأمین‌محتواي‌اختصاصی‌توسط‌

مخاطبان‌)تولید‌تعاملی،‌شهروند‌

 خبرنگار‌و...(

5‌

‌6 سازي‌محتواي‌برنامه‌مشاوره‌و‌غنی

تسهیل‌حضور‌مخاطبان‌و‌ 7‌
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کدگذاری 

 نظری
ف کدگذاری باز کدگذاری انتخابی

دی
ر

 

کارشناسان‌در‌برنامه‌از‌طريق‌

 آنلاينارتباطات‌

‌تأمین‌محتواي‌برنامه 8‌

اي‌براي‌‌تولید‌شبه‌رويداد‌رسانه

هاي‌‌سازي‌در‌شبکه‌توزيع‌و‌برجسته

‌اجتماعی

9‌

هاي‌تولید‌و‌استوديو‌‌کاهش‌هزينه

‌گريزي
10‌

هاي‌اجتماعی‌در‌‌تمرکز‌بر‌کارکرد‌رسانه

‌سازي‌تلويزيونی‌در‌مرحله‌پخش‌برنامه

‌هدفمند)با‌محوريت‌توزيع‌تعاملی‌

 بر‌مبناي‌اقتصاد‌توجه(

کاربر‌و‌-فراخوان‌مخاطب

‌سازي‌پیشاپخش‌زمینه
11‌

‌گسترش‌دامنه‌توزيع‌محتواي‌برنامه 13‌

پلتفرم‌آنلاين‌پخش‌هدفمند‌

(VOD, UGC, IPTV)‌
12‌

دهی‌شده‌توسط‌‌توزيع‌سازمان

سازان‌و‌باز‌توزيع‌خودانگیخته‌‌برنامه

‌توسط‌کاربران

14‌

هاي‌اجتماعی‌در‌‌کارکرد‌رسانهتمرکز‌بر‌

‌سازي‌تلويزيونی‌در‌مرحله‌پساپخش‌برنامه

‌)با‌محوريت‌چارچوب‌سازي‌تعاملی

 و‌هدايت‌گري‌شبکه‌کنشگران(

‌کمک‌به‌ايجاد‌مخاطب‌وفادار 15‌

ي‌‌ا‌افزايش‌پايايی‌و‌خلق‌فضاي‌هاله

‌تلويزيونی‌‌هاي‌برنامه
16‌

-اي‌از‌تولید‌گري‌شبکه‌هدايت

‌پیام‌توزيع‌کنندگان
17‌

‌دهی‌مخاطبان‌کنشگر‌تسهیل‌سازمان 18‌

تحلیل‌دريافت‌مخاطبان،‌اثرسنجی‌و‌

‌نظرسنجی‌پساپخش
19‌

‌سازي‌تعاملی‌انگاره‌ 30‌

‌برجسته‌سازي‌تعاملی 31‌

‌چارچوب‌سازي‌تعاملی 33‌
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کدگذاری 

 نظری
ف کدگذاری باز کدگذاری انتخابی

دی
ر

 

هاي‌اجتماعی‌آنلاين‌و‌‌تولید‌پويش

 هاي‌اجتماعی‌حقیقی‌پیوند‌با‌هسته
32‌

گانه‌احصاء‌شده،‌ذيل‌چهار‌مرحله‌‌32به‌شرح‌هر‌يک‌ازاين‌کارکردها‌)کُدهاي(‌در‌ادامه‌

 شود.‌تولید،‌تولید،‌پخش‌و‌پساپخش‌پرداخته‌می‌پیش

سازی تلویزیونی در مرحله  های اجتماعی در برنامه الف: کارکرد رسانه

 تولید پیش

‌‌پیش ‌با ‌متناسب ‌برنامه ‌تولید ‌الزامات ‌تدارك ‌و ‌طراحی ‌مرحله گذاري‌‌سیاستتولید،

اي،‌مخاطب‌شناسی‌و‌برنامه‌تولیدي‌‌هاي‌رسانه‌اي‌است.‌اين‌مرحله‌رابط‌میان‌سیاست‌رسانه

‌پیش ‌مرحله ‌در ‌است. ‌عوامل‌‌پیش‌رو ‌گونه، ‌ساختار، ‌نام، ‌و ‌شده ‌نهاده ‌برنامه ‌بنیان تولید

‌سوژه ‌طراحی‌درونمايه، ‌هويت‌بصري، ‌شکل‌دقیق‌انسانی، ‌به ‌و... ‌مدعوين‌برنامه تري‌‌ها،

شده،‌محورهاي‌ذيل‌‌شده‌تا‌مقدمات‌تولید‌فراهم‌شود.‌بر‌اساس‌کُدگذاري‌انجام‌خصمش

‌در‌اين‌مرحله‌کارکرد‌دارند:

امروزه‌اقشار‌مختلف‌ازنظر‌سنی‌و‌جنسی‌: شناخت افکار عمومیو  . تحلیل مخاطب9

‌رسانه ‌صنوف‌مختلف‌در ‌و ‌اقوام ‌دلیل‌‌تا ‌به ‌و ‌هستند خودگشودگی‌»هاي‌اجتماعی‌فعال

‌برنامه‌«ارتباطی ‌دارند، ‌شیوه‌که ‌به ‌دقیق‌سازان ‌می‌اي ‌دغدغه‌تر ‌با ‌اولويت‌توانند ‌و‌‌ها، ها

هاي‌‌ها‌و‌با‌توجه‌به‌سیاست‌ها‌آشنا‌شوند‌تا‌برنامه‌تلويزيونی‌را‌در‌راستاي‌آن‌نیازهاي‌آن

 بالادستی‌طراحی‌و‌تولید‌کنند.

‌يکی‌از‌مهم ‌اين‌راستا ‌بر‌سیاست‌در ‌افکار‌هاي‌کلان‌يک‌رس‌ترين‌عوامل‌مؤثر انه،

ها‌خود‌عامل‌بسیار‌مهمی‌‌سازان‌است.‌هرچند‌رسانه‌عمومی‌و‌ذائقه‌مخاطبان‌موردنظر‌برنامه

اي‌مخاطب‌و‌افکار‌عمومی‌پیرامون‌مسائل‌مختلف‌است‌اما‌مخاطبی‌‌در‌ايجاد‌ذائقه‌رسانه
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هاي‌گفتمان‌‌هاي‌مختلف‌ازجمله‌رسانه‌کند،‌رسانه‌اي‌شده‌زندگی‌می‌که‌در‌جهان‌رسانه

اي‌مانند‌تلويزيون‌که‌ذاتاً‌و‌بیشتر‌بر‌مبناي‌‌نیز،‌بر‌او‌اثر‌خواهند‌گذاشت.‌براي‌رسانهرقیب‌

‌رسانه ‌درك‌ذائقه ‌و ‌مسئله ‌اين ‌به ‌رسیدن ‌دارد، ‌تمرکز ‌پیام ‌پخش‌يکسويه ‌و اي‌‌تولید

بر‌خواهد‌بود.‌‌مخاطب‌و‌افکار‌عمومی‌پیرامون‌مسائل‌مختلف،‌دشوار‌است‌و‌يا‌بسیار‌هزينه

و‌کمک‌به‌«‌شناخت‌مسائل‌افکار‌عمومی» توانند‌براي‌هاي‌اجتماعی‌می‌انهدر‌اين‌میان‌رس

‌هايی‌مانند‌تلويزيون‌قرار‌بگیرند.‌مورداستفاده‌رسانه«‌تحلیل‌مخاطب»

‌شد‌که‌رسانه‌می‌:گذاران رسانه های سیاست سازان اولویت . برجسته2 بايست‌به‌‌اشاره

اين‌رابطه‌دوسويه،‌رسانه‌عنصري‌ذائقه‌ذائقه‌مخاطب‌در‌تولید‌تلويزيونی‌توجه‌کند،‌اما‌در‌

‌رسانه ‌هست. ‌نیز ‌‌ساز ‌به ‌يک‌برنامه ‌شروع ‌پیش‌از ‌اجتماعی ‌سازي‌مسئله»هاي »‌ ذائقه‌»و

 پردازند.‌گذاري‌آن‌برنامه‌تلويزيونی‌می‌هاي‌سیاست‌سازي‌اولويت‌و‌درواقع‌برجسته«‌سازي

‌رسانه‌برنامه‌یابی: . سوژه9 ‌از ‌بردن ‌بهره ‌با ‌‌ساز ‌اجتماعی، ‌درك‌هاي ‌به ‌رسیدن پس‌از

هاي‌اصلی‌پیرامون‌آن‌موضوع‌‌تواند‌به‌سوژه‌مناسبی‌از‌ذائقه‌مخاطب‌موردنظر‌برنامه،‌می

‌سوژه ‌درواقع ‌شده‌برسد. ‌روبرو ‌مجازي ‌فضاي ‌در ‌بیشتري ‌اقبال ‌با ‌که ‌در‌‌هايی ‌و اند

‌تواند‌داراي‌اهمیت‌بیشتري‌براي‌ديده‌شدن‌در‌اند،‌می‌رتبه‌بیشتري‌داشته‌1گذاري‌اشتراك

 برنامه‌تلويزيونی‌باشد.

تواند‌با‌استفاده‌از‌‌ساز‌می‌همچنین‌برنامه . بررسی پیشینه، نگرش و انتخاب مدعوین:4

‌افراد،‌مهمان‌رسانه ‌که‌با‌موضوع‌برنامه‌مرتبط‌هستند‌و‌در‌‌هاي‌نوين، ها‌و‌کارشناسانی‌را

ند‌را‌شناسايی‌و‌ا‌اند‌و‌مورد‌استقبال‌مخاطبان‌بوده‌ها‌کُنش‌تخصصی‌داشته‌فضاي‌اين‌رسانه

 در‌لیست‌دعوت‌به‌برنامه‌قرار‌دهد.

‌

 سازی تلویزیونی در مرحله تولید های اجتماعی در برنامه ب: کارکرد رسانه

‌می ‌را ‌تخصصی‌تولید ‌برنامه‌توان ‌فرآيند ‌از ‌مرحله ‌اين‌‌ترين ‌در ‌دانست. ‌تلويزيون سازي
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Share 
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تدارك‌فراهم‌آمده‌‌هاي‌مختلف‌متناسب‌با‌مديريت‌پیام‌و‌مرحله‌افراد‌متخصص‌در‌حوزه

‌تولید،‌گردهم‌آمده‌تا‌يک‌برنامه‌تلويزيونی‌به‌تولید‌برسد.‌در‌مرحله‌پیش

‌گسترش‌رسانه ‌پررنگ‌با ‌يک‌برنامه ‌تولید ‌در ‌نقش‌مخاطبان ‌شده‌‌هاي‌اجتماعی تر

دست‌«‌مشاوران‌-مخاطب»ها‌به‌گروه‌بزرگی‌از‌‌توانند‌از‌طريق‌اين‌رسانه‌سازان‌می‌برنامهاست.‌

نیز‌کارکرد‌ديگري‌در‌اين‌مدل‌«‌تأمین‌محتوا»بهره‌ببرند.‌«‌تعمیقِ‌محتوا»از‌آن‌براي‌‌پیدا‌کنند‌و

‌است.

 

‌محدود‌ . تأمین محتوای اختصاصی توسط مخاطبان:9 ‌بجاي ‌تولیدکنندگان امروزه

هايی‌چون‌شهروند‌‌ساز،‌تأمین‌میزانی‌از‌حجم‌برنامه‌را‌در‌قالب‌کردن‌تولید‌به‌عوامل‌برنامه

گذارند‌تا‌از‌اين‌طريق‌مخاطب‌را‌‌تولید‌تعاملی‌به‌عهده‌مخاطبین‌خود‌میخبرنگاري‌و‌يا‌

هاي‌اجتماعی‌‌درگیر‌تولید‌محتوا‌و‌موضوع‌برنامه‌کنند.‌درنتیجه‌يکی‌از‌کارکردهاي‌رسانه

(‌اختصاصی‌است.‌UGC)‌1سازي‌تلويزيونی،‌بهره‌بردن‌از‌محتواي‌کاربر‌ساخت‌در‌برنامه

‌می ‌که ‌‌محتوايی ‌ابزاري ‌برنامهتواند ‌دست ‌در ‌با‌‌باشد ‌پوشش‌مطالب‌مرتبط ‌براي سازان

سازي‌در‌آنجا‌حضور‌ندارد‌اما‌موضوع‌به‌محتواي‌برنامه‌‌هايی‌که‌تیم‌برنامه‌ها‌و‌زمان‌مکان

‌ازاين ‌برنامه‌‌نزديک‌است، ‌تولید ‌قدرت ‌و ‌مانور ‌دامنه ‌گسترش ‌باعث ‌کارکرد ‌اين رو

‌شود.‌تلويزيونی‌می

برنامه‌‌خواهد‌که‌براي‌اين‌ان‌از‌مخاطبان‌خود‌می‌ان‌سیريپورت‌‌طور‌مثال‌برنامه‌آي‌به

از‌وقايع‌و‌رويدادهاي‌پیرامون‌خود‌گزارش‌تصويري‌تهیه‌و‌براي‌برنامه‌ارسال‌کنند‌تا‌از‌

اين‌برنامه‌پخش‌شود.‌حتی‌در‌برخی‌موارد‌که‌در‌منطقه‌خاصی‌رويدادي‌در‌جريان‌است‌

‌از‌مخاطبان خواهد‌براي‌پوشش‌آن‌‌خود‌می‌يا‌در‌آينده‌نزديک‌ممکن‌است‌روي‌دهد،

‌درواقع‌درقالب‌تکالیف ‌اقدام‌کنند؛ ‌به‌آن‌رويداد ‌می‌نیازهاي‌محتوايی‌خود‌را دهد‌تا‌‌ها

‌انجام‌دهند.

هاي‌اجتماعی‌باعث‌شده‌است‌تا‌‌رسانه گسترش‌سازی محتوای برنامه: . مشاوره و غنی2
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 User Generated Content 
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ه‌موضوع‌برنامه‌آشنا‌شوند.‌ازپیش‌با‌عقايد‌و‌افکار‌مخاطبان‌خود‌درزمین‌سازان،‌بیش‌برنامه

‌باعث‌می ‌مسئله ‌برنامه‌اين ‌به‌شود ‌را ‌برنامه ‌محتواي ‌بتواند ‌که‌‌گونه‌ساز ‌مديريت‌کند اي

حداکثر‌اثر‌لازم‌را‌بر‌مخاطب‌بگذارد.‌از‌سوي‌ديگر‌برخی‌نکات‌و‌مسائل‌جزئی‌که‌براي‌

توان‌از‌اين‌‌میسازان‌ممکن‌است‌پنهان‌مانده‌باشد‌را‌‌مخاطبان‌مهم‌است‌اما‌از‌چشم‌برنامه

‌می هاي‌اجتماعی‌نیز‌فعال‌‌توان‌گفت‌مخاطبان‌اين‌شبکه‌که‌در‌رسانه‌طريق‌کشف‌کرد.

‌به ‌هرکدام ‌عمل‌می‌هستند ‌برنامه ‌فکر ‌اتاق ‌و ‌محتوايی ‌مشاورين ‌تولید‌‌عنوان ‌تیم ‌تا کنند

‌تر‌کنند.‌بتواند‌جزئیات‌بیشتري‌را‌در‌مورد‌محتواي‌برنامه‌در‌دست‌داشته‌باشد‌و‌آن‌را‌غنی

‌تلويزيونی‌بی‌به ‌شبکه ‌نمونه ‌فراخوان‌بی‌عنوان ‌دادن هاي‌مختلف‌براي‌‌سی‌فارسی‌با

‌ ‌تلويزيونی ‌می«شما #»برنامه ‌مخاطبان ‌از ‌و‌‌، ‌سؤالات ‌افکار، ‌نظرات، ‌که خواهد

‌براي‌متصديان‌برنامه‌‌دغدغه ‌تولید‌برنامه، ‌حتی‌چندين‌روز‌پیش‌از هايشان‌در‌آن‌زمینه،

اي‌از‌مخاطبان‌خود‌دست‌يابند‌و‌بتوانند‌‌به‌منظومه‌فکري‌اولیهارسال‌کنند‌تا‌از‌اين‌طريق‌

‌برنامه‌را‌بر‌اساس‌آن‌تنظیم‌کنند.

‌. تسهیل حضور مخاطبان و کارشناسان در برنامه از طریق ارتباطات آنلاین:9

هاي‌اجتماعی‌به‌ابزار‌مناسبی‌براي‌برقراري‌ارتباط‌با‌مخاطب‌و‌کارشناسان‌و‌ايجاد‌‌رسانه

‌آنبستري‌براي‌ ‌تلويزيونی‌تبديل‌حضور ‌برنامه ‌در ‌است.‌ها ‌برنامه‌شده ‌شما#»هاي‌‌در و‌«

‌استريم» ‌آن« ‌در ‌گفتگو ‌می‌که ‌ايفا ‌نقش‌مهمی‌را ‌کارشناسان‌ها ‌يا ‌و ‌مخاطبان ‌اگر ‌کند،

‌به ‌بخواهند ‌هزينه‌برنامه ‌و ‌زمانی ‌ازنظر ‌کنند، ‌پیدا ‌حضور ‌برنامه ‌در هاي‌‌صورت‌فیزيکی

را‌دچار‌مشکل‌کند.‌از‌سوي‌ديگر‌گفتگوي‌تلفنی‌نیز‌بیشتر‌سازان‌‌تولید‌ممکن‌است‌برنامه

‌زياد‌از‌آن‌در‌تلويزيون‌که‌يک‌‌در‌رسانه هاي‌صوتی‌مانند‌راديو‌کاربرد‌دارد‌و‌استفاده

رسانه‌تصويري‌است‌ممکن‌است‌مخاطب‌را‌خسته‌کند‌و‌سطح‌جذابیت‌برنامه‌را‌کاهش‌

‌برنامه ‌بررسی ‌‌دهد. ‌شما#»هاي »‌ ‌استريم»و ‌می« ‌برنامهده‌نشان ‌اين ‌تولیدکنندگان ‌با‌‌د ها

‌رسانه ‌از ‌رسانه‌استفاده ‌بردن‌از ‌بهره هاي‌تماس‌تصويري‌مانند‌اسکايپ،‌‌هاي‌اجتماعی‌و

‌براي‌خود‌فراهم‌کرده ‌فارغ‌از‌محدوديت‌شرايطی‌را هاي‌حضور‌فیزيکی،‌جذابیت‌‌اند‌تا

 ها‌را‌حفظ‌کنند.‌ها‌در‌برنامه‌ديده‌شدن‌و‌حضور‌بصري‌مهمان
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‌توسط‌کاربران،‌‌برنامه توای برنامه:. تأمین مح4 ‌محتوايی‌که ‌از ‌استفاده ‌بر سازان‌علاوه

هاي‌‌شود؛‌از‌محتواي‌آزاد‌موجود‌در‌رسانه‌طور‌اختصاصی‌براي‌برنامه‌مذکور‌ساخته‌می‌به

‌می ‌بهره ‌نیز ‌محتوا، ‌آن ‌مورد ‌در ‌نشر ‌حق ‌قانون ‌رعايت‌حفظ ‌با ‌از‌اجتماعی رو‌‌اين‌برند.

‌م‌رسانه ‌حجم ‌اجتماعی، ‌برنامههاي ‌اختیار ‌در ‌استفاده ‌براي ‌را ‌محتوا ‌از ‌قرار‌‌ناسبی سازان

‌دهد.‌می

ها‌‌سايت‌از‌طريق‌مرور‌محتواي‌وب«‌استريم»و‌«‌شما#»هايی‌مانند‌‌مثال‌برنامه‌عنوان‌به

‌پیام ‌رسانه‌و ‌در ‌فعال ‌کاربران ‌سوي ‌از ‌منتشرشده ‌بررسی‌‌هاي ‌همچنین ‌و ‌اجتماعی هاي

توجهی‌‌در‌راستاي‌موضوع‌برنامه‌هستند،‌محتواي‌قابلها‌که‌‌در‌اين‌رسانه‌1موضوعات‌داغ

هاي‌‌در‌رسانه‌3هاي‌مشهور‌کنند.‌حضور‌مسئولان‌و‌چهره‌را‌براي‌آنتن‌برنامه‌خود‌تأمین‌می

‌آن ‌خودافشاگري ‌قابلیت ‌و ‌رسانه‌اجتماعی ‌اين ‌در ‌و‌‌ها ‌افزايش‌کیفیت ‌به ‌منجر ‌نیز ها،

‌گردد.‌هاي‌اجتماعی‌می‌شده‌از‌رسانه‌جذابیت‌محتواي‌تأمین

 های اجتماعی سازی در شبکه ای برای توزیع و برجسته تولید شبه رویداد رسانه .5

‌وايرال ‌گسترده ‌پیام‌2توزيع‌مناسب، ‌انبوه ‌میان هاي‌‌شدن‌يک‌محتواي‌خاص‌ديداري‌در

سازان‌تلويزيونی‌‌آنلاين‌بر‌اساس‌نظريه‌اقتصاد‌توجه‌نیازمند‌طراحی‌ويژه‌است،‌گاه‌برنامه

‌در‌برنامه‌خود‌يک‌جمله‌ويژه،‌يک‌اتفاق‌بصري،‌يک‌پلی‌بک و‌يا‌يک‌رويداد‌‌4تعمداً

‌دست‌می ‌سازي‌دو‌دوست‌قدمی‌و... ‌و‌‌زنند،‌مانند‌مواجه ‌توزيع‌گسترده ‌به سپس‌اقدام

‌امري‌که‌به‌آن‌‌هدفمند‌آن‌در‌فضاي‌مجازي‌می گفته‌«‌اي‌خلق‌شبه‌رويداد‌رسانه»کنند،

‌شود.‌می

‌برقراري‌‌رسانه های تولید و استودیو گریزی: . کاهش هزینه6 ‌تسهیلِ هاي‌اجتماعی‌با

‌هزينه ‌کاهش ‌باعث ‌کارشناسان ‌و ‌مخاطبان ‌با ‌آن‌ارتباط ‌حضور ‌ب‌هاي ‌و ‌بردن‌ها هره

هاي‌اجتماعی‌مزيت‌ديگري‌‌شود.‌همچنین‌محتواي‌ايجادشده‌از‌طريق‌رسانه‌ازنظراتشان‌می
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‌اختصاصی‌ ‌محتواي ‌درواقع ‌شد. ‌خواهد ‌تولید ‌هزينه ‌کاهش ‌به ‌منجر ‌نهايتاً ‌که است

هاي‌اجتماعی‌مورداستفاده‌در‌‌شده‌در‌رسانه‌تولیدشده‌از‌سوي‌مخاطبان‌و‌يا‌محتواي‌توزيع

هاي‌تولید‌‌ي‌از‌آنتن‌را‌به‌خود‌اختصاص‌دهند‌و‌هزينه‌توانند‌زمان‌موردتوجه‌ها،‌می‌برنامه

‌چالش ‌از ‌يکی ‌همچنین ‌دهند. ‌کاهش ‌را ‌برنامه‌برنامه ‌استفاده‌‌هاي ‌تلويزيونی سازي

‌بهره‌بیش ‌است، ‌استوديويی ‌محیط ‌از ‌می‌ازحد ‌آنلاين ‌محتواي ‌موجب‌‌گیري تواند

‌و‌تنوع‌بصري‌شود.«‌استوديوگريزي»

 سازی تلویزیونی در مرحله پخش های اجتماعی در برنامه رسانه ج: کارکرد

سازان‌‌سازي‌تلويزيونی‌است.‌در‌اين‌مرحله‌حاصل‌کار‌برنامه‌پخش،‌نقطه‌طلايی‌در‌برنامه

تولید‌و‌تولید‌به‌دست‌مخاطبان‌خواهد‌رسید.‌رسیدن‌محتوا‌‌گذاري،‌پیش‌در‌مرحله‌سیاست

کنداکتور‌مناسب،‌از‌ملزومات‌تکمیل‌‌به‌دست‌مخاطب‌در‌زمان‌مناسب‌و‌بر‌اساس‌يک

‌تولیدشده‌ ‌پیام ‌دريافت ‌و ‌هدفمند ‌توزيع ‌بدون ‌است. ‌تلويزيون ‌در ‌پیام ‌مديريت فرآيند

‌ظهور‌ ‌پیش‌از ‌تا ‌بود. ‌ناکارآمد‌خواهد ‌ارتباطات‌ناقص‌و ‌چرخه توسط‌مخاطب‌هدف،

‌پیام‌رسانه ‌توزيع ‌اينترنت، ‌فناوري‌مانند ‌بستر ‌م‌هاي‌نوين‌و بناي‌ارتباط‌هاي‌تلويزيونی‌بر

هاي‌‌هاي‌نوين‌بر‌بستر‌اينترنت‌و‌بخصوص‌رسانه‌بوده‌است.‌رسانه‌1يکسويه‌و‌پخش‌فراگیر

اجتماعی،‌ظرفیت‌وسیعی‌را‌در‌اختیار‌تولیدکنندگان‌محتوا‌قرار‌داده‌است‌که‌بتوانند‌آن‌را‌

‌ازاين‌به‌دست‌مصرف ‌2اي‌وتوزيع‌شبکه‌3باند‌رو‌امروزه‌پخش‌از‌طريق‌پهن‌کننده‌برسانند.

‌دست‌مصرف ‌به ‌براي‌رساندن‌محتوا ‌توسط‌تولیدکنندگان ‌پخش‌فراگیر، ‌کنار کننده‌‌در

‌گیرد.‌مورداستفاده‌قرار‌می

هاي‌اجتماعی‌در‌‌اين‌کارکرد‌رسانه‌:سازی پیشاپخش کاربر و زمینه-. فراخوان مخاطب9

زمان‌آن‌براي‌ها‌و‌‌سازي‌تلويزيونی‌ناظر‌بر‌جنبه‌تبلیغ‌و‌شناساندن‌برنامه،‌موضوع،‌مهمان‌برنامه

هاي‌اجتماعی،‌‌برنامه‌در‌رسانه‌4ها‌است.‌معرفی‌و‌تبلیغ‌مخاطبان‌و‌فراتر‌از‌آن،‌جلب‌توجه‌آن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Broadcast 

2. Broadband 

3. Network Distribution 

4. Introduction and Promotion 
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به‌مخاطبانی‌که‌ممکن‌است‌بیشتر‌در‌اين‌فضا‌حضورداشته‌باشند‌و‌کمتر‌به‌تماشاي‌تلويزيون‌

آشنا‌شده‌و‌در‌‌دهد‌تا‌از‌اين‌طريق‌با‌برنامه‌موردنظر‌و‌موضوع‌آن‌بپردازند؛‌اين‌امکان‌را‌می

‌صورت‌تمايل‌وقت‌خود‌را‌براي‌ديدن‌آن‌تنظیم‌کنند.

‌به‌ گسترش دامنه توزیع محتوای برنامه: .2 ‌تولیدشده ‌رساندن‌پیام بايد‌توجه‌داشت‌که

ها‌‌دست‌مخاطبان‌و‌قرار‌گرفتن‌مخاطب‌در‌معرض‌پیام‌ارسالی‌يکی‌از‌اهداف‌اصلی‌رسانه

پیام‌به‌دست‌مخاطب‌نرسد‌ارتباط‌برقرار‌نشده‌است.‌است.‌اين‌امر‌بديهی‌است‌که‌تا‌زمانی‌که‌

هاي‌تلويزيونی‌بر‌رساندن‌پیام‌خود‌به‌دست‌مخاطبان‌است.‌‌رو‌همت‌تولیدکنندگان‌برنامه‌ازاين

هاي‌اجتماعی‌کمک‌به‌گسترش‌دامنه‌توزيع‌پیام‌و‌رساندن‌‌امروزه‌يکی‌از‌کارکردهاي‌رسانه

دهند‌يا‌در‌بازه‌زمانی‌پخش‌‌يزيون‌قرار‌نمیآن‌به‌دست‌افرادي‌است‌که‌خود‌را‌در‌معرض‌تلو

‌اند.‌برنامه‌در‌معرض‌انتشار‌پیام‌از‌طريق‌تلويزيون‌نبوده

 (VOD, UGC, IPTV. پلتفرم آنلاین پخش هدفمند )9

هاي‌مبتنی‌بر‌اينترنت‌نیز‌امروزه‌به‌کمک‌‌هاي‌اجتماعی،‌ساير‌پلتفرم‌از‌سوي‌ديگر‌علاوه‌بر‌رسانه

و‌روش‌پخش‌تلويزيون‌‌1(VODده‌است.‌سامانه‌نمايش‌درخواستی‌)توزيع‌محتواي‌تلويزيون‌آم

(‌ ‌اينترنتی ‌او‌IPTV)3پروتکل ‌رويکرد ‌در ‌مجموع ‌در ‌)‌تی‌که ‌جمله‌‌OTT)2تی ‌از ‌دارند، قرار

ها‌با‌افزايش‌تعامل‌مخاطب‌با‌برنامه،‌از‌‌شده‌هستند.‌اين‌روش‌صورت‌سازماندهی‌هاي‌توزيع‌به‌روش

شده‌و‌رساندن‌محتوا‌به‌دست‌مخاطبان‌استفاده‌«‌دهی‌توزيع‌سازمان»ها‌براي‌‌ظرفیت‌همگرايی‌رسانه

سازان‌‌مبتنی‌بر‌بستر‌اينترنت،‌به‌برنامههاي‌نوين‌‌هاي‌اجتماعی‌و‌رسانه‌توان‌گفت‌رسانه‌کنند.‌می‌می

تر‌در‌اختیار‌مخاطبان‌قرار‌دهند؛‌و‌‌تر‌و‌سهل‌کند‌تا‌محتواي‌تولیدشده‌را‌سريع‌تلويزيون‌کمک‌می

‌ايجاد‌می‌مخاطبان‌از‌طريق‌ظرفیتی‌که‌اين‌رسانه توانند‌به‌محتواي‌تولیدشده‌دسترسی‌‌کنند‌می‌ها

 ازجمله‌متاديتا‌داشته‌باشند.‌هاي‌بیشتري‌بهتري‌و‌با‌امکانات‌و‌قابلیت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Video On Demand (VOD) 

2. Internet Protocol Television (IPTV) 

3. Over The Top 
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سازان و باز توزیع خودانگیخته توسط  دهی شده توسط برنامه . توزیع سازمان4

توانند‌‌هاي‌تلويزيونی‌محدود‌است‌و‌در‌هر‌قسمت‌از‌برنامه،‌می‌زمان‌برنامه‌مدت کاربران:

‌از‌ ‌ديگر ‌يکی ‌کنند. ‌منتقل ‌خود ‌مخاطبان ‌به ‌اطلاعات‌را ‌از ‌محدودي ‌مشخص‌و حجم

‌رسانهکار ‌برنامه‌کردهاي ‌براي ‌اجتماعی ‌انتقال‌‌هاي ‌ظرفیت ‌افزايش ‌تلويزيونی، هاي

‌می ‌امکان ‌اين ‌است. ‌مخاطبان ‌هم‌اطلاعات‌به ‌دهد؛‌‌تواند ‌روي ‌نیز ‌پخش‌برنامه ‌با زمان

‌مهمان‌بدين ‌برنامه، ‌تکمیلی‌پیرامون‌موضوع ‌اطلاعات‌مضاعف‌و ‌و‌‌صورت‌که ‌اسناد ها،

هاي‌اجتماعی‌مرتبط‌با‌برنامه،‌انتشار‌‌خش‌برنامه‌در‌رسانهزمان‌با‌پ‌مدارك‌تکمیلی‌و...‌هم

‌به ‌که ‌مخاطبی ‌و ‌کند ‌رسانه‌پیدا ‌اين ‌در ‌کاربر ‌اطلاعات‌‌عنوان ‌اين ‌از ‌دارند ‌حضور ها

‌برنامه ‌کارکرد، ‌اين ‌در ‌ببرند. ‌بهره ‌آنتن‌‌تکمیلی ‌زمانی ‌محدوديت ‌از ‌تلويزيونی هاي

عنوان‌صفحه‌دوم،‌‌نار‌برنامه‌تلويزيونی‌بهها‌در‌ک‌تلويزيون‌رهاشده‌و‌قرار‌گرفتن‌اين‌رسانه

شود.‌اين‌‌تر‌شدن‌آن‌می‌موجب‌افزايش‌ظرفیت‌انتقال‌اطلاعات‌به‌مخاطبان‌برنامه‌و‌جذاب

‌به ‌به‌دهی‌شده‌توسط‌برنامه‌صورت‌توزيع‌سازمان‌اتفاق‌گاه صورت‌بازتوزيع‌‌سازان‌و‌گاه

‌گیرد.‌خودانگیخته‌توسط‌کاربران‌انجام‌می

 سازی تلویزیونی در مرحله پساپخش ای اجتماعی در برنامهه د: کارکرد رسانه

‌فرآيند‌برنامه‌در‌دوران‌همگرايی‌رسانه سازي‌پس‌از‌پخش‌و‌توزيع‌برنامه‌تلويزيونی‌‌اي،

‌برنامه‌نمی توان‌گفت‌که‌فرآيند‌به‌انتهاي‌خود‌‌نیز‌ادامه‌دارد.‌درواقع‌با‌پايان‌يافتن‌پخشِ

پساپخش،‌دريافت‌بازخورد‌از‌مخاطبان‌است.‌‌رسیده‌است.‌يکی‌از‌موارد‌مهم‌در‌مرحله

‌براي‌تولیدات‌مشابه‌در‌‌اين‌بازخورد‌می ‌يا ‌تولید‌و ‌ادامه ‌کیفیت‌برنامه‌در ‌بهبود تواند‌به

‌برنامه ‌مدنظر ‌ديرباز ‌مخاطب‌از ‌گرفتن‌از ‌بازخورد ‌کمک‌بسزايی‌کند. سازان‌بوده‌‌آينده

‌دراين ‌رسانه‌است‌اما ‌کارکرد‌ويژههاي‌اج‌هاي‌نوين‌بخصوص‌رسانه‌بین، اي‌براي‌‌تماعی،

‌سازان‌در‌اين‌زمینه‌دارند.‌برنامه

«‌ارتباط‌مستمر‌و‌آنلاين‌مخاطبان‌با‌برنامه»توانند‌زمینه‌ايجاد‌‌ها‌می‌از‌يکسو‌اين‌رسانه

‌پیش ‌شايد ‌ارتباطی‌که ‌کنند، ‌فراهم ‌به‌را ‌نامه‌ازاين، ‌يا ‌و نگاري‌مکتوب‌و‌‌صورت‌تلفنی

‌محدوديت‌الکترونیک‌صورت‌می ‌رسانه‌پذيرفت‌که ‌با‌‌هاي‌فراوانی‌داشت. هاي‌نوين‌اما
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ها‌‌سازان‌و‌مخاطبان‌را‌کاهش‌داده‌و‌تعامل‌آن‌ها‌فاصله‌میان‌برنامه‌ديتگذر‌از‌اين‌محدو

‌ ‌است. ‌افزايش‌داده ‌باعث‌را ‌برنامه ‌شدن‌مخاطب‌با ‌افزايش‌تعامل‌و‌درگیر ‌سوي‌ديگر از

گذارند‌‌او‌خواهد‌شد.‌مخاطبانی‌که‌با‌رأي‌خود‌بر‌روند‌ادامه‌برنامه‌تأثیر‌می«‌افزايش‌وفاداري»

کند،‌پیگیري‌و‌دنبال‌کردن‌برنامه‌را‌در‌درجه‌‌ر‌برنامه‌حضور‌پیدا‌میصورت‌مجازي‌د‌و‌يا‌به

‌اهمیت‌بیشتري‌خواهند‌دانست.

توانند‌کمک‌به‌سزايی‌‌می«‌نظرسنجی‌و‌اثرسنجی»هاي‌اجتماعی‌درزمینه‌‌امروزه‌رسانه

‌رسانه‌به‌برنامه سازان‌کمک‌کرده‌است‌که‌از‌‌هاي‌جديد‌به‌برنامه‌سازان‌تلويزيونی‌کنند.

‌ب ‌اين‌رسانهطريق ‌محتواي‌واکنش‌کاربران ‌و ‌میزان ‌به‌‌ررسی ‌خودشان، ‌برنامه ‌پیرامون ها

‌درکی‌از‌فضاي‌ايجادشده‌پیرامون‌برنامه‌برسند.

‌کند.‌ ‌درگیر ‌را ‌خود ‌مخاطبان ‌است‌اذهان ‌پخش‌ممکن ‌پس‌از ‌تلويزيونی، ‌برنامه هر

گفتگو‌پیرامون‌آن‌بپردازند،‌که‌تا‌مدتی‌پس‌از‌برنامه‌نیز‌به‌آن‌فکر‌کنند‌يا‌با‌ديگران‌به‌‌نحوي‌به

تر‌باشد،‌‌هرچقدر‌میزان‌مسئله‌يابی‌و‌شناخت‌نیاز‌مخاطب‌و‌ارائه‌روايت‌جذاب‌از‌آن‌باکیفیت

سازان‌تلويزيون‌اين‌‌میزان‌درگیر‌شدن‌اذهان‌مخاطبان‌با‌آن‌نیز‌بیشتر‌خواهد‌بود‌و‌براي‌برنامه

‌مسئله‌حائز‌اهمیت‌است.

‌رسانه ‌براي‌برنامههاي‌اجتماعی‌اين‌امکا‌امروزه اند‌که‌مخاطبان‌‌سازان‌فراهم‌کرده‌ن‌را

هاي‌‌اي‌پیرامون‌برنامه‌تلويزيونی‌قرار‌دهند.‌اين‌هاله‌که‌در‌رسانه‌خود‌را‌در‌يک‌فضاي‌هاله

اجتماعی،‌پیش‌از‌پخش‌برنامه‌از‌آنتن‌تلويزيون‌ممکن‌است‌ايجاد‌شود،‌پس‌از‌پخش‌به‌اوج‌

‌اين‌هاله‌از‌طرق‌مختلف‌ايجاد‌میرسد‌می ‌در‌برخی‌‌. ‌در‌بردارد. شود‌و‌نتايج‌متفاوتی‌را

‌می ‌بیشتر ‌مخاطب‌را ‌بر ‌محتواي‌برنامه ‌تأثیر ‌می‌موارد ‌او ‌اطلاعات‌مکمل‌به دهد‌و‌‌کند،

حجمی‌از‌داده‌که‌امکان‌ارائه‌در‌برنامه‌تلويزيونی‌را‌نداشت،‌در‌اين‌هاله‌به‌مخاطب‌منتقل‌

‌شود.‌می

زنند.‌‌می«‌دهی‌مخاطبان‌کنشگر‌سازمان»‌سازان‌دست‌به‌در‌اين‌هاله‌ايجادشده،‌برنامه

‌رسانه‌رسانه ‌همگرايی ‌فرآيند ‌و ‌اجتماعی ‌که‌‌هاي ‌است ‌آورده ‌فراهم ‌را ‌امکان ‌اين اي

‌به ‌هاله‌-عنوان‌يک‌مخاطب‌مخاطبان ‌در ‌برنامه، ‌آنلاين‌در ‌بر‌حضور ‌بتوانند‌علاوه کاربر
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‌ايجادشده‌پیرامون‌برنامه‌نیز،‌کنشگري‌داشته‌باشند.

تواند‌در‌راستاي‌کمک‌به‌توزيع‌محتواي‌برنامه‌و‌يا‌در‌قالب‌تولید‌‌اين‌کنشگري‌می

سازان‌تلويزيون‌از‌طريق‌برنامه‌خود،‌‌محتوا‌پیرامون‌برنامه‌باشد.‌بدين‌گونه‌است‌که‌برنامه

توزيع‌کنندگان‌-اي‌از‌تولید‌گري‌شبکه‌هدايت»هاي‌اجتماعی‌اثر‌گذاشته‌و‌‌بر‌فضاي‌رسانه

‌دست‌می «پیام ‌در ‌ا‌را ‌محتواي‌‌گري‌می‌ين‌هدايتگیرند. ‌گسترش‌تأثیر ‌به ‌محدود تواند

هاي‌اجتماعی‌آنلاين‌و‌پیوند‌با‌اجتماعات‌حقیقی‌نیز‌‌برنامه‌باشد‌و‌يا‌حتی‌به‌ايجاد‌پويش

‌منجر‌شود.

توزيع‌کنندگان‌پیام‌در‌هاله‌ايجادشده‌پیرامون‌برنامه‌-اي‌از‌تولید‌گري‌شبکه‌هدايت

هاي‌تلويزيونی‌‌عث‌روي‌دادن‌تغییراتی‌در‌اثرات‌برنامههاي‌اجتماعی،‌با‌تلويزيونی‌در‌رسانه

‌می ‌می‌نیز ‌فرآيندي ‌باعث‌ايجاد ‌مسئله ‌اين ‌‌شود. ‌امکان ‌که ‌»شود ‌تعاملی‌انگاره ،‌«سازي

‌آورد.‌را‌فراهم‌می«‌سازي‌تعاملی‌‌چارچوب»و‌«‌سازي‌تعاملی‌برجسته»

ندگان‌تلويزيون‌کن‌هاي‌همیشگی‌تهیه‌يکی‌از‌خواسته کمک به ایجاد مخاطب وفادار: .9

هاي‌برنامه‌را‌‌است.‌مخاطبی‌که‌اکثر‌قسمت«‌مخاطبان‌وفادار»اعتنا‌از‌‌داشتن‌درصدي‌قابل

تواند‌به‌ايجاد‌‌هاي‌مختلفی‌می‌پیگیري‌کند‌و‌در‌ساعت‌مقرر‌به‌تماشاي‌برنامه‌بپردازد.‌راه

‌اين‌راه ‌يکی‌از ‌کمک‌کند. ‌مخاطب‌میان‌مخاطب‌وفادار ‌دادن‌مستمر ‌تماس‌قرار ‌در ‌ها

هاي‌برنامه‌است.‌راه‌ديگر‌اهمیت‌دادن‌به‌مخاطب‌و‌ايجاد‌اين‌حس‌در‌او‌است‌که‌‌قسمت

هاي‌اجتماعی‌‌تواند‌تغییر‌ايجاد‌کند‌و‌بر‌محتواي‌برنامه‌مؤثر‌است.‌رسانه‌در‌روند‌برنامه‌می

شدن‌مخاطب‌با‌جزئیات‌برنامه‌و‌‌1درگیر کنند.‌سازان‌در‌تحقق‌اين‌امر‌کمک‌می‌به‌برنامه

‌سازان‌خواهد‌شد.‌حواشی‌آن،‌منجر‌به‌ايجاد‌مخاطب‌وفادار‌براي‌برنامه

‌ويژگی‌تلویزیونی:  های ی برنامه ا . افزایش پایایی و خلق فضای هاله2 هاي‌‌يکی‌از

‌پايان‌‌برنامه ‌بینندگان‌پس‌از ‌و ‌مخاطبان ‌باعث‌شود هاي‌شاخص‌تلويزيونی‌آن‌است‌که

نامه،‌در‌هاله‌آن‌بسر‌ببرند؛‌يعنی‌با‌اطرافیان‌خود‌پیرامون‌برنامه‌يا‌محتواي‌آن‌بحث‌يافتن‌بر

‌درواقع‌اين‌اثر‌ناشی‌از‌ امتداد‌يافتن‌برنامه‌در‌خارج‌از‌»کنند‌و‌يا‌خود‌به‌آن‌فکر‌کنند.
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Engage 
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اي‌و‌امتداد‌يافتن‌‌هاي‌اجتماعی‌باعث‌افزايش‌اين‌اثر‌هاله‌است.‌امروزه‌رسانه«‌زمان‌پخش

‌شده‌برنامه ‌برنامه‌ها ‌ساير‌‌اند. ‌و ‌تويیتر ‌در ‌را ‌تلويزيون ‌در ‌موردبحث ‌موضوعات سازان،

‌کاربران‌می‌رسانه ‌از ‌و ‌کرده ‌منتشر ‌اظهارنظر‌‌هاي‌اجتماعی‌خود ‌پیرامون‌آن خواهند‌که

‌محدود‌به‌يک‌بازه‌زمانی‌خاص‌هنگام‌پخش‌از‌تلويزيون‌ ‌هرچند‌که‌خود‌برنامه، کنند.

‌امت ‌در ‌که ‌را ‌موضوعی ‌اما ‌رسانهاست ‌در ‌برنامه ‌می‌داد ‌بحث ‌به ‌اجتماعی گذارد‌‌هاي

توانند‌ذيل‌آن‌‌ها‌بعد‌از‌پخش‌برنامه‌نیز‌کاربران‌می‌محدوديت‌زمانی‌نداشته‌و‌حتی‌مدت

‌تمام ‌برنامه ‌پخش ‌باوجوداينکه ‌درواقع ‌کنند. ‌بحث ‌در‌‌موضوع ‌کاربران ‌اما ‌است شده

‌.برند‌ه‌سر‌میب«‌شده‌در‌فضاي‌مجازي‌اي‌از‌برنامه‌تلويزيونی‌خلق‌هاله»

هاي‌تلويزيونی‌با‌برجسته‌‌برنامه توزیع کنندگان پیام:-ای از تولید گری شبکه . هدایت9

هاي‌‌به‌کاربران‌رسانه‌1ساختن‌يک‌موضوع‌خاص‌وحدت‌بخشیدن‌به‌آن‌از‌طريق‌هشتگ

‌و‌‌دهی‌می‌اجتماعی‌جهت ‌تولید ‌را ‌پیام ‌موضوعات‌برنامه، ‌راستاي‌اهداف‌و ‌در ‌تا کنند

‌ ‌افزايش‌‌تر‌در‌مورد‌کارکرد‌گسترش‌فضاي‌هاله‌پیشتوزيع‌کنند. ‌تلويزيونی‌و اي‌برنامه

ها‌را‌‌ها‌توضیح‌داده‌شد؛‌در‌اينجا‌اما‌بجاي‌آنکه‌کاربران‌محتواي‌برنامه‌دامنه‌توزيع‌برنامه

شده‌و‌تبديل‌به‌‌توزيع‌کنند‌يا‌پیرامون‌برنامه‌نظر‌دهند؛‌خود‌بر‌اساس‌موضوعی‌که‌طرح

‌پیامی‌ر ‌است، ‌توزيع‌میهشتگ‌شده ‌و‌سپس‌آن‌را ‌تولید‌کرده ‌درواقع‌نوعی‌از‌‌ا کنند،

‌خودانگیخته» ‌ارتباطات ‌می« ‌اجرا ‌برنامه‌را ‌حالت ‌اين ‌در ‌نقش‌‌کنند. ‌تلويزيون، سازان

‌به ‌اما ‌ندارد؛ ‌مخاطبان ‌توسط ‌انتشاريافته ‌و ‌تولیدشده ‌محتواي ‌در صورت‌‌مستقیمی

کنند.‌‌گذارند‌و‌آن‌را‌مديريت‌می‌ها‌اثر‌می‌هاي‌آن‌غیرمستقیم،‌بر‌موضوع‌و‌محتواي‌پیام

ها‌در‌‌هاي‌اجتماعی‌و‌فعالیت‌آن‌ها‌در‌رسانه‌در‌اين‌میان‌حضور‌فعالانه‌مجريان‌اين‌برنامه

‌کمک‌می ‌امر ‌اين ‌به ‌نیز ‌فضا ‌رسانه‌اين ‌درواقع ‌شده‌کند. ‌باعث ‌اجتماعی ‌که‌‌هاي اند

ظاهر‌«‌م‌در‌فضاي‌مجازيگران‌جريان‌پیا‌هدايت»مثابه‌‌هاي‌تلويزيونی،‌به‌سازان‌شبکه‌برنامه

‌کنند.‌اي،‌ظهور‌پیدا‌‌هاي‌شبکه‌شوند‌و‌در‌جايگاه‌رهبران‌افکار‌در‌اين‌رسانه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. # 
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اين‌مسئله‌که‌يک‌برنامه‌تلويزيونی‌ :9دهی مخاطبان کنشگر . تسهیل ایجاد و سازمان4

‌به ‌مهم منجر ‌از ‌يکی ‌شود، ‌مخاطبان ‌خواسته‌کنشگري ‌برنامه‌ترين ‌تلويزيونی‌‌هاي سازان

‌رسانه‌نشان‌است‌که ‌اثرگذار‌بودن‌يک‌برنامه‌است. ‌به‌‌دهنده هاي‌اجتماعی‌اين‌امکان‌را

‌کنشگري‌دست‌بزنند.‌کاربران‌می ‌به ‌برنامه ‌بحث‌پیرامون ‌و ‌پیام ‌انتشار ‌با ‌تا ‌درواقع‌دهد

‌‌رسانه ‌و ‌اجتماعی ‌دوم‌صفحه»هاي ‌و‌‌3«نمايش ‌شود ‌تسهیل ‌امر ‌اين ‌است ‌شده باعث

بتوانند‌از‌مخاطبان‌خود‌طلب‌کنشگري‌کنند‌و‌مخاطبان‌نیز‌‌راحتی‌هاي‌تلويزيونی‌به‌برنامه

‌تر‌از‌قبل‌به‌کنشگري‌پیرامون‌برنامه‌بپردازند.‌بسیار‌راحت

هاي‌تلويزيونی‌و‌‌شبکه‌. تحلیل دریافت مخاطبان، اثرسنجی و نظرسنجی پساپخش:5

‌برنامه ‌برخی ‌نظرسنجی‌حتی ‌طريق ‌از ‌تلويزيونی ‌مخاطبان‌‌‌هاي ‌از ‌بیشتري ‌شناخت به

سنجند‌تا‌بتوانند‌شبکه‌و‌برنامه‌را‌بهتر‌‌رسند‌و‌نظر‌مخاطبان‌پیرامون‌مسائل‌خاصی‌را‌می‌می

‌رسانه ‌کنند. ‌برنامه‌اداره ‌کمک‌تولیدکنندگان ‌تا‌‌هاي‌تلويزيونی‌آمده‌هاي‌اجتماعی‌به اند

‌پیش ‌گیرد. ‌صورت ‌بیشتري ‌سهولت ‌با ‌مخاطبان ‌نظرات ‌نظرسنجی‌اخذ ‌به‌تر صورت‌‌ها

‌تلفنی‌ص ‌طريق‌رسانه‌ورت‌میحضوري‌يا ‌از ‌امروزه ‌امکانات‌‌گرفت‌اما هاي‌اجتماعی‌و

‌تلفن ‌در ‌آمده ‌برنامه‌فراهم ‌می‌هاي‌هوشمند، ‌تلويزيونی ‌را‌‌هاي ‌خود ‌مخاطبان ‌نظر توانند

‌دريافت‌کرده‌و‌موضوعات‌مختلفی‌را‌براي‌نظرسنجی‌در‌معرض‌آراي‌عمومی‌قرار‌دهند.

‌کارکردهاي: 9. انگاره سازی تعاملی6 ‌از ‌برنامه‌رسانه‌برخی ‌در ‌اجتماعی سازي‌‌هاي

تا‌پیش‌از‌گسترش‌و‌فراگیري‌ تلويزيونی،‌ناظر‌به‌مباحث‌پیرامون‌تأثیرات‌تلويزيون‌است.

‌رسانه‌رسانه ‌ذهن‌‌هاي‌نوين، ‌سازي‌در ‌انگاره ‌نقش‌اصلی‌در ‌تلويزيون هاي‌جمعی‌مانند

اري‌از‌مردم‌عادي‌هاي‌اجتماعی‌بسی‌مخاطبان‌را‌بر‌عهده‌داشتند؛‌اما‌پس‌از‌گسترش‌رسانه

‌شبکه ‌مخاطبان ‌توزيع‌‌و ‌و ‌تولید ‌به ‌يک‌کاربر ‌قامت ‌در ‌خود ‌بار ‌اين ‌تلويزيونی، هاي

هاي‌برساخت‌شده‌از‌يک‌برنامه‌تلويزيونی‌‌اي‌و‌درنتیجه‌اثرگذاري‌بر‌انگاره‌محتواي‌رسانه

‌در‌افکار‌عمومی‌پرداختند.
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Active 

2. Second Screen 

3. Interactive image-making 
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‌تلويز ‌طريق‌برنامه ‌از ‌صرفاً ‌سازي، ‌اين‌انگاره گیرد،‌‌يونی‌صورت‌نمیدرواقع‌ديگر

‌رفت ‌و ‌تعامل ‌طريق ‌از ‌مخاطب‌بلکه ‌میان ‌پیام، ‌برنامه‌-وبرگشت ‌و ‌برنامه سازان‌‌کاربر

‌افزايش‌همگرايی‌رسانه‌صورت‌می ‌با ‌برنامه‌پذيرد. ‌و ‌تلويزيون هاي‌تلويزيونی‌قدرت‌‌ها،

‌رسانه ‌سازي ‌رسمیت‌شناخته‌انگاره ‌به ‌را ‌اجتماعی ‌می‌هاي ‌سعی ‌و ‌براي‌‌اند ‌آن ‌از کنند

طرفه‌از‌سوي‌‌تقويت‌قدرت‌انگاره‌سازي‌خود‌بهره‌ببرند؛‌اما‌اين‌بار‌مسئله‌يک‌ارتباط‌يک

‌ايجاد‌تعامل‌و‌برقراري‌ ‌با ‌بلکه ‌1ارتباطات‌افقی»تلويزيون‌به‌سمت‌مخاطبان‌نیست، میان‌«

‌رسانه ‌کاربر ‌همسويی‌که ‌برنامه‌مخاطبانِ ‌و ‌انگاره‌‌هاي‌اجتماعی‌هستند ‌تلويزيونی، سازان

هاي‌تلويزيونی‌براي‌تقويت‌‌کنند.‌برنامه‌تولید،‌بازتولید،‌تقويت‌و‌يا‌تضعیف‌می‌موردنظر‌را

‌رسانه ‌در ‌خود ‌مخاطبان ‌ظرفیت ‌خود، ‌سازي ‌انگاره ‌نیز‌‌قدرت ‌را ‌اجتماعی هاي

کنند‌در‌‌هاي‌تلويزيونی‌سعی‌می‌هاي‌اجتماعی،‌برنامه‌خوانند.‌درنتیجه‌با‌ظهور‌رسانه‌فرامی

‌تولید‌و‌ها‌و‌طی‌‌تعامل‌با‌اين‌رسانه همگرايی‌و‌تعامل‌با‌يکديگر‌انگاره‌موردنظر‌خود‌را

‌براي‌افکار‌عمومی‌برساخت‌نمايند.

‌رسانه‌برنامه: 2سازی تعاملی . برجسته8 ‌قدرت ‌از ‌همچنین ‌تلويزيونی هاي‌‌سازان

‌برجسته ‌براي ‌می‌اجتماعی ‌بهره ‌خود ‌موردنظر ‌مسائل ‌فرايند‌‌سازي ‌يک ‌طی ‌و برند

‌مخاطب ‌به‌ذهن‌مخاطب‌منتقل‌میکاربران‌-تعاملی‌با ‌موضوعات‌را ‌در‌‌خود، کنند‌تا

‌از‌سوي‌ديگر‌موضوعات‌و‌‌هاي‌اجتماعی‌به‌رسانه عنوان‌محتواي‌کاربران‌تکثیر‌شود.

‌رسانه ‌در ‌که ‌سیاست‌مباحثی ‌راستاي ‌در ‌و ‌است ‌شده ‌برجسته ‌اجتماعی هاي‌‌هاي

‌براي‌ساير‌مخاطبان‌نیز‌برنامه ‌و ‌شده ‌تلويزيون‌آورده ‌به شود.‌‌برجسته‌می‌سازان‌باشد،

هاي‌اجتماعی‌به‌برجسته‌شدن‌موضوعات‌موردنظر‌تلويزيون‌‌طرف‌رسانه‌درواقع‌ازيک

هاي‌اجتماعی‌موضوعات‌‌کنند‌و‌از‌طرف‌ديگر‌نیز‌تلويزيون‌با‌رصد‌رسانه‌کمک‌می

‌بر‌اساس‌سیاست‌داغ‌و‌برجسته‌در‌اين‌رسانه ‌را اي‌خود‌به‌روي‌آنتن‌‌گذاري‌رسانه‌ها

‌شود.‌آن‌می«‌سازي‌تعاملی‌برجسته»فرآيند‌‌آورده‌و‌باعث‌تقويت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. horizontal communication 

2. Interactive Agenda Setting 
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‌برجسته :9. چارچوب سازی تعاملی7 ‌از سازي‌تعاملی‌قابل‌احصاء‌‌کارکرد‌تکمیلی‌که

ها‌هنگام‌روايت‌وقايع‌به‌کمک‌‌باشد.‌اين‌برنامه‌است،‌کارکرد‌چارچوب‌سازي‌تعاملی‌می

کنند.‌‌تجربه‌می‌کاربر‌را‌-هاي‌اجتماعی‌نوعی‌از‌چارچوب‌سازي‌تعاملی‌با‌مخاطب‌رسانه

‌برنامه ‌تعامل‌مخاطب‌با ‌اين‌نوع‌از‌چارچوب‌سازي، ‌می‌در ‌اهمیت‌پیدا کند.‌‌سازان‌بسیار

‌برنامه ‌شبکه‌درواقع ‌در ‌مخاطبان ‌براي ‌موضوعات ‌تفسیر ‌و ‌تشريح ‌با ‌تلويزيونی هاي‌‌هاي

 دهند.‌ها‌می‌هاي‌آن‌اجتماعی،‌جهت‌و‌چارچوب‌خاصی‌به‌روايت

هايی‌‌اثرگذاري‌بر‌انديشه‌مخاطبان‌خود‌باعث‌تولید‌و‌توزيع‌پیامها‌از‌يکسو‌با‌‌برنامه

‌می ‌خود ‌مدنظر ‌چارچوب ‌راستاي ‌پیام‌در ‌ديگر ‌سوي ‌از ‌و ‌توسط‌‌شوند ‌تولیدشده هاي

‌برنامه ‌موردنظر ‌تقويت‌چارچوب ‌به ‌که ‌کمک‌می‌مخاطبان ‌به‌سازان ‌را ‌در‌‌گونه‌کند اي

‌می ‌توزيع ‌باز ‌خود ‌موجب‌تقويت‌چارچوب‌رسانه ‌که ‌شد.‌‌کنند ‌خواهد ‌مربوطه سازي

‌برنامه ‌از‌‌درواقع ‌بردن ‌بهره ‌با ‌و ‌برگشتی ‌و ‌رفت ‌يک‌فرايند ‌طريق ‌از ‌تلويزيون سازان

‌پردازند.‌می«‌چارچوب‌سازي‌تعاملی»کاربران‌خود‌به‌-مخاطب

 های اجتماعی حقیقی آنلاین و پیوند با هسته 2های اجتماعی تولید پویش .1

کنندگان‌از‌ابتدا‌‌ي‌مخاطبینی‌وفادار‌و‌کنشگر‌هستند،‌گاه‌تهیههاي‌تلويزيونی‌معمولاً‌دارا‌برنامه

هاي‌فرهنگ،‌سیاست،‌اقتصاد‌‌براي‌توسعه‌و‌پیشبرد‌ايده‌خود‌و‌متناسب‌با‌هدف‌برنامه‌در‌حوزه

تدريج‌‌کنند‌يک‌کمپین‌مجازي‌همراه‌با‌برنامه‌خود‌تأسیس‌نموده‌و‌به‌و...‌از‌ابتدا‌کوشش‌می

ی‌تحقق‌آن‌را‌توسعه‌دهند؛‌مانند‌جشنواره‌کارآفرينی‌در‌تلويزيون‌هاي‌اجتماع‌در‌پیوند‌با‌هسته

سی‌فارسی.‌همچنین‌‌بی‌بی«‌شما#»هاي‌شهروند‌خبرنگاري‌توسط‌برنامه‌‌ايران‌و‌يا‌ايجاد‌پوش

‌دهند.‌صورت‌خودانگیخته‌اين‌کار‌را‌انجام‌می‌کابران‌به-گاهی‌مخاطب

 گیری بندی و نتیجه جمع

يند‌تولید‌برنامه‌تلويزيونی،‌رشد‌و‌فراگیري‌فناوري‌است.‌عبور‌يکی‌از‌متغیرهاي‌اصلی‌در‌فرآ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Interactive Framing 

2. Social Campaign 
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،‌3دي‌به‌اچ‌1دي‌وسفید‌به‌رنگی،‌ارتقاء‌کیفیت‌تولید‌و‌پخش‌از‌اس‌هاي‌اولیه‌سیاه‌از‌تلويزيون

در‌‌2هاي‌ويژه‌وي،‌گسترش‌جلوه‌تی‌هاي‌آنالوگ‌به‌ديجیتال‌و‌سپس‌اسمارت‌عبور‌از‌تلويزيون

(‌و...‌همگی‌حکايت‌از‌اثرگذاري‌4سازي‌و‌استفاده‌از‌استوديوهاي‌پرده‌سبز‌)کروماکی‌برنامه

‌هاي‌تلويزيونی‌دارد.‌رشد‌فناوري‌در‌تولید‌و‌پخش‌برنامه

‌مهم ‌و‌‌اما ‌تولید ‌روند ‌بر ‌خود ‌درحال‌گسترش‌اثر ‌امروزه ‌که ترين‌فناوري‌نوظهور

‌برنامه ‌رسانه‌توزيع ‌هست، ‌نیز ‌تلويزيونی ‌رسانه‌هاي ‌عمدتاً ‌و ‌نوين ‌اجتماعی‌‌هاي هاي

‌اين‌رسانه ‌اينترنت‌است. ‌بستر ‌بر ‌وب‌ايجادشده ‌وسیعی‌از ‌گستره ها،‌‌سايت‌هاي‌نوين‌که

‌پیام‌،‌شبکه5ها‌میکروبلاگ ‌شامل‌می‌رسان‌هاي‌اجتماعی، ‌را شود‌در‌قرن‌‌هاي‌موبايلی‌و‌...

ه‌است.‌در‌اين‌میان‌اما‌رابطه‌به‌جهان‌قبولاند«‌اَبَررسانه»عنوان‌يک‌‌بیست‌و‌يکم‌خود‌را‌به

رسانه‌تلويزيون‌با‌اين‌ابررسانه‌همیشه‌در‌کشمکش‌بوده‌است.‌اين‌کشمکش‌شامل‌طیف‌

‌ ‌از ‌ناديده»وسیعی ‌و ‌انگاري‌انکار »‌ ‌تا ‌منفعلانه»گرفته ‌و ‌مطلق ‌استفاده ‌شامل‌« ‌را ‌آن از

‌آن‌می ‌به‌شود. ‌اين‌روزها ‌تئوري‌صورت‌عملی‌بیشتر‌ديده‌می‌چه‌که پردازان‌‌شود‌و‌توجه

هاست‌که‌تحت‌عنوان‌‌میان‌اين‌رسانه«‌کُنش‌متقابل»رسانه‌را‌نیز‌به‌خود‌جلب‌نموده‌است‌

‌پردازي‌شده‌است.‌مفهوم«‌ها‌همگرايی‌رسانه»

شد‌و‌سپس‌به‌مباحث‌‌ها‌که‌در‌ابتدا‌صرفاً‌از‌جنبه‌فنی‌به‌آن‌نگاه‌می‌همگرايی‌رسانه

‌ناظر‌به‌تع‌زيست‌رسانه هاي‌جمعی‌‌امل‌میان‌سه‌ضلع‌رسانهاي‌و‌فرهنگی‌شدن‌آن‌رسید،

‌رسانه ‌‌مانند‌تلويزيون، ‌کاربران-مخاطب»هاي‌نوين‌و ‌به‌« ‌اين‌تعامل‌درنهايت‌منجر است.

‌رسانه»تغییر‌ کنندگان‌‌کنندگان‌رسانه‌شده‌است.‌درواقع‌امروزه‌مصرف‌مصرف«‌اي‌زيستِ

‌رسانه ‌فضاي ‌می‌در ‌زيست ‌رسانه‌اي ‌که ‌)رسانه‌کنند ‌خطی ‌جمعی ‌چاپی‌هاي مانند‌‌هاي

‌رسانه ‌بهره‌‌مطبوعات‌و ‌با ‌تلاش‌هستند ‌در ‌راديوتلويزيون( ‌تصويري‌مانند ‌و هاي‌صوتی

اي‌مخاطبان‌‌بر‌سهم‌خود‌از‌سبد‌مصرف‌رسانه«‌هاي‌افزوده‌داده»هاي‌نوين‌و‌‌بردن‌از‌رسانه

‌اين‌مسئله‌باعث‌شده‌است‌که‌رسانه هاي‌سنتی‌‌هاي‌نوين‌که‌زمانی‌رقیب‌رسانه‌بیفزايند.
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Standard Definition 

2. High Definition 

3. Trucage 

4. Chroma key 

5. Microblogging 
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‌امروزه‌به‌نقطه‌مقابل‌آن‌جمعی‌و‌در ‌بودند، هاي‌پیش‌از‌خود‌‌مثابه‌همیاري‌براي‌رسانه‌ها

‌ بوم‌جديد‌براي‌زيست‌‌اي،‌موجب‌ايجاد‌يک‌زيست‌درواقع‌پديده‌همگرايی‌رسانهتبديل‌شوند.

‌اي‌بشر‌شده‌است.‌رسانه

‌نتیجه ‌پايان، ‌از‌تحلیل‌برنامه‌32گیري‌از‌کارکردهاي‌‌در ‌از‌‌گانه هاي‌تلويزيونی‌که

‌می‌سانهر ‌بهره ‌خود ‌ساختار ‌در ‌اجتماعی ‌ارائه‌هاي ‌قالب‌يک‌الگو ‌در ‌است.‌‌بردند شده

‌رسانه ‌چگونگی‌همگرايی‌و‌کارکرد ‌برنامه‌الگويی‌که‌چیستی‌و سازي‌‌هاي‌اجتماعی‌در

دهد.‌‌ها‌است‌را‌شرح‌می‌ها‌با‌يکديگر‌و‌همگرايی‌آن‌تلويزيونی‌که‌حاصل‌تعامل‌اين‌رسانه

سازي‌تلويزيونی‌در‌يک‌چرخه‌متوالی‌در‌نظر‌گرفته‌شد‌تا‌بر‌‌رنامهدر‌اين‌مدل‌مراحل‌اصلی‌ب

ها‌احصاء‌شدند‌در‌يک‌چرخه‌موازي‌ديگر‌‌عنوان‌يافته‌اساس‌آن،‌نقش‌و‌کارکردهايی‌که‌به

‌مسئله‌ ‌رابط‌اصلی‌اتصال‌اين‌دوچرخه، ‌اين‌میان‌اما ‌در ‌آن‌تطابق‌يابد. ‌با در‌فضاي‌مجازي،

‌است‌که‌باعث‌‌همگرايی‌رسانه ‌بوم‌جديد‌جاد‌يک‌زيستاي»ها براي‌افراد‌حاضر‌در‌عرصه‌«

‌کنندگان‌و‌يا‌تولیدکننده‌يا‌هردو‌شده‌است.‌عنوان‌مصرف‌رسانه‌چه‌به

‌نقش‌و‌کارکرد‌رسانه ‌برنامه‌در‌مدل‌مذکور، ‌تمام‌مراحل‌چهارگانه سازي‌‌هاي‌نوين‌در

‌نتیجه ‌تحلیل‌و ‌برنامه‌تلويزيونی‌مورد ‌چرخه ‌ازآنجاکه ‌است. سازي‌تلويزيونی‌‌گیري‌قرارگرفته

اي‌و‌شناخت‌مسائل‌‌گذاري‌رسانه‌تولید‌)با‌تمرکز‌بر‌سیاست‌داراي‌چهار‌بخش‌اصلی‌شامل؛‌پیش

‌تمرکز‌بر‌توزيع‌تعاملی‌هدفمند‌بر‌ ‌تمرکز‌بر‌تولید‌تعاملی(،‌پخش‌)با ‌تولید‌)با افکار‌عمومی(،

‌هدايت ‌تعاملی‌و ‌چارچوب‌سازي ‌بر ‌تمرکز ‌پساپخش‌)با ‌و ‌توجه( ‌اقتصاد گري‌شبکه‌‌مبناي

‌در‌يک‌توان‌فرآيند‌پیش‌کنشگران(‌است.‌می سوي‌در‌نظر‌گرفت‌و‌پخش‌و‌‌تولید‌و‌تولید‌را

هاي‌پساپخش‌را‌نیز‌در‌سوي‌ديگر‌چرخه‌در‌نظر‌گرفت.‌همچنین‌بايد‌به‌اين‌نکته‌توجه‌‌کنُش

‌نیز‌‌گذاري‌رسانه‌داشت‌که‌بحث‌سیاست ‌توسط‌مديران‌ارشد‌و‌متولیان‌اصلی‌يک‌رسانه اي،

‌گیرد.‌اي‌بر‌اين‌مراحل‌قرار‌می‌ان‌مقدمهعنو‌به

‌مصرف ‌تحول ‌سیر ‌همچنین ‌مدل ‌اين ‌درنظر‌‌در ‌نیز ‌کاربر ‌به ‌مخاطب ‌از کننده

عنوان‌يک‌رسانه‌جمعی‌که‌ذيل‌ارتباطات‌‌شده‌است.‌ضمن‌آنکه‌جايگاه‌تلويزيون‌به‌گرفته

‌رسانه‌جمعی‌تعريف‌می «‌اي‌ارتباطات‌شبکه»هاي‌اجتماعی‌که‌ذيل‌‌شود‌در‌کنار‌جايگاه
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‌شود‌و‌رابطه‌اين‌دو‌با‌دوچرخه‌مذکور‌نیز‌موردنظر‌بوده‌است.‌تعريف‌می

 
 سازی تلویزیونی های اجتماعی در برنامه الگوی همگرایی و کارکرد رسانه .2شکل 

هاي‌اجتماعی‌هنوز‌به‌خود‌‌در‌پايان‌درك‌اين‌مسئله‌ضروري‌است‌که‌بهره‌بردن‌از‌رسانه

رو‌‌مسیري‌پرفرازونشیب‌و‌پويا‌را‌در‌پیشرو‌دارند.‌ازاينها‌‌کمال‌نرسیده‌است‌و‌اين‌رسانه

سازان‌و‌يا‌تغییر‌فناورانه‌در‌اين‌‌هاي‌تلويزيونی،‌با‌خلاقیت‌برنامه‌ها‌در‌برنامه‌کارگیري‌آن‌به

ها،‌تغییر‌خواهد‌کرد‌و‌با‌کارکردهاي‌جديدي‌مورداستفاده‌قرار‌خواهند‌گرفت؛‌اما‌‌رسانه

‌مورد‌تأيید‌قرار‌داده‌است،‌استفاده‌از‌هاي‌اين‌‌آنچه‌مسلم‌است‌و‌يافته پژوهش‌نیز‌آن‌را

صورت‌روزافزونی‌‌سازي‌تلويزيونی‌به‌هاي‌اجتماعی‌مبتنی‌بر‌بستر‌اينترنت،‌در‌برنامه‌رسانه

ها‌در‌راستاي‌‌اند‌از‌اين‌رسانه‌سازان‌در‌تلويزيون‌تلاش‌کرده‌درحال‌گسترش‌است‌و‌برنامه

‌همچنین‌ ‌ببرند. ‌بهره ‌رسانه‌خود ‌اين‌مسیر‌سهم‌کاربران‌رسانهارتقاء هاي‌اجتماعی‌در‌‌در

‌تأثیرگذاري‌بر‌محتواي‌آن‌بیش‌فرآيند‌تولید‌برنامه ‌است‌و‌‌هاي‌تلويزيونی‌و ازپیش‌شده

‌شاخصه ‌با ‌يک‌رسانه ‌به ‌يکسويه ‌يک‌رسانه ‌از ‌تغییر ‌درحال هاي‌تعاملی‌بیشتر‌‌تلويزيون

‌است.

‌
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